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O avanço tecnológico contribuiu para a unificação do espaço fazendo com que as 
localidades se globalizassem. Como consequência, percebe-se a homogeneização das regiões, 
que perdem seus significados particulares transformando-se em internacionais e anônimas. 
Diante dessa padronização, para que não sejam apenas mais um, os lugares precisam se 
posicionar e tendem a fortalecer suas identidades, pois assim como produtos e serviços, eles 
também competem para serem escolhidos e admirados. Nesse estudo, compreendem-se as 
teorias de place branding e verifica-se se estão sendo ou não aplicadas à cidade do Rio de 
Janeiro. Para isso foi realizada a análise de algumas marcas presentes no município, 
principalmente a da atual prefeitura e a Rio 450 anos, além de uma pesquisa qualitativa, a 
qual possibilitou explorar a imagem, representatividade e senso de pertencimento dos cariocas 
diante delas. Na investigação foi possível descobrir que não há uniformidade na identidade do 
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O modo que a sociedade tem se organizado e se relacionado mudou muito nas últimas 
décadas. De acordo com Castells (1999) vive-se hoje uma nova forma de orientação de 
pensamento que teve como primórdios três eventos durante a história: a crise do 
industrialismo, a revolução microeletrônica e das tecnologias de informação e as iniciativas de 
mudanças culturais voltadas para a liberdade, que redirecionou a forma de pensar das pessoas. 
Porém, o marco das transformações ocorreu com o surgimento e difusão da internet (1990), 
caracterizando-se como uma era globalizada e informacional.  Ela é evidenciada pela 
integração econômica, social e política ao redor do mundo, que possibilitou o surgimento de 
um vínculo maior entre os lugares. Essa conexão foi impulsionada pelo barateamento dos 
meios de transporte e avanço dos meios de comunicação que facilitaram trocas comerciais, de 
ideias, culturais e de pessoas. A revolução tecnológica concentrada na informação remodela a 
base da sociedade; o capitalismo passa por reestruturação, identificado pela flexibilidade e 
organização em rede. As redes, por sua vez, tornam-se novas formas de canais de 
comunicação e orientação da vida (CASTELLS, 1999). 
Essa vida em rede pode ser melhor exemplificada a partir de ferramentas como Skype, 
Facebook e WhatsApp que permitem a troca de mensagens em tempo real com outras cidades, 
países ou até continentes, facilitando a permuta de informação, fotos e vídeos. Dentro do 
contexto de reestruturação, com a internet surgiram também sites de busca de passagens 
aéreas e hospedagens, aplicativos para smartphones que servem como guia de cidades 
(TripAdvisor e Stay.com, por exemplo) e também serviços online comunitários para pessoas 
anunciarem, descobrirem e reservarem acomodações (como o Airbnb), que facilitam as 
viagens, o intercambio de pessoas, já que com esses gadgets é possível escolher os melhores 
preços e tudo o mais a partir de alguns cliques. Além disso, como aborda Ortiz (2007), a 
mundialização acarreta transformações que implicam a desterritorialização, tema usado para 
se referir à tendência dos lugares antes carregados de significados relacionais e identitários 
que se esvaziaram de seus conteúdos particulares. As cidades turísticas, shoppings centers, 
free shops são exemplos disso, uma vez que são preenchidos por ícones globais, constituindo 
uma espécie de “não-lugares” já que são serializados, anônimos e internacionais (ORTIZ, 
2007). 
A partir desses fatores, Anholt (2005) sugere que a globalização fez surgir um novo 
paradigma para direcionar as localidades no mundo. Uma série de mercados regionais, não só 
para produtos, mas, para ideias, influência, cultura, reputação, confiança e atenção estão 
rapidamente se fundindo em uma única comunidade. Com isso, acirra-se a competição entre 
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as localidades e, só os interessados globais - sejam eles nações, cidades ou organizações -, que 
tiverem a habilidade de estabelecer uma abordagem mais clara, credível e distinta, através de 
uma visão e identidade estratégica, vai sobreviver e prosperar (ANHOLT, 2005). 
Para alcançar essa posição distinta e credível, Goulart (2015) aponta que se torna 
necessário o desenvolvimento de marcas de cidade, pois, assim como os produtos competem 
entre si no mercado, os lugares também concorrem cada vez mais em diversos aspectos, seja 
para ganhar destaque, atrair turistas ou investimentos. Além disso, ainda segundo a autora, o 
brand para lugares resgata e reafirma os valores locais, gerando um positivo senso de 
pertencimento aos moradores. Para entrar nessa competição é preciso gerenciar 
estrategicamente sua imagem, reputação, recursos e história que, por serem os ativos de 
marketing dos lugares, precisam ser reconhecidos, formalizados e administrados ao longo do 
tempo (GOULART, 2015). 
As marcas, durante muito tempo, têm sido o principal motor e a maior fonte de renda 
para as organizações. São elas que dirigem as aquisições das corporações e as receitas 
provenientes dessas marcas excedem muito o valor dos atributos físicos da empresa. 
Diferentes lugares, sejam estados ou cidades, também podem desenvolver suas marcas assim 
como as empresas fazem e, quando essas marcas são estrategicamente implementadas, elas se 
tornam o fator central da competição (MOILANEN; RAINISTO, 2009). 
Seguindo essa lógica, cidades como Dublin (Irlanda) (CORCORAN, 2015), Missuaga 
(Canada) (FERREIRA; HANNA; ALLAN, 2015), Viena (Áustria) (KLEIN, 2015) e países 
como a Colômbia (COLOMBIA CO, 2013) vêm trabalhando suas identidades, desenvolvendo 
e gerenciando suas marcas. Do mesmo modo, a apresentação da cidade do Rio de Janeiro 
diante do cenário global vem ganhando força e promovendo mudança nos últimos anos. 
Nassar e Reis (2013) defendem que se antes a cidade era reconhecida apenas por seu estigma 
de “Cidade Maravilhosa”, por suas belezas naturais, pelo carnaval e pelo seu povo animado, 
agora, o Rio começa a trabalhar uma identidade de cidade que compete no cenário 
internacional como opção para investimento, turismo e realização de megaeventos, por 
exemplo. Essas transformações ganharam mais força desde 2007 quando as três esferas do 
governo - municipal, estadual e federal - se alinharam pela primeira vez facilitando a abertura 
de portas para investimentos públicos, a realização dos programas de governo e a efetivação 
de políticas públicas (NASSAR; REIS, 2013). 
Então, aproveitando as festividades trazidas pelos grandes eventos internacionais que 
foram e serão sediados no município - Jornada Mundial da Juventude (2013), Copa do Mundo 
(2014) e Olimpíadas (2016), por exemplo -, o Rio está tendo o momento perfeito de colocar 
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em prática ferramentas de place branding e a oportunidade de construir o perfil de cidade que 
quer seguir e mostrar a todos para os próximos anos. O place branding é um tema que 
envolve diversas questões que serão abordadas na teoria deste trabalho, entretanto, a parte da 
pesquisa limita-se a estudar um possível caminho de branding aplicado ao Rio, focando na 
questão de identidade e imagem a partir da análise de marcas que representam a cidade, tais 
como a JMJ, Rio 2016, RioGaleão, Visit.Rio, e, principalmente, das marcas que, a princípio, 
são para a cidade e não para outros eventos- como a da prefeitura e a dos 450 anos, criada 
para homenagear o aniversário do Rio. Apesar dessas duas não terem sido apresentadas como 
marca oficial permanente da cidade, elas têm como intuito ser a síntese do lugar e transportar 
mensagens tanto para os cariocas e, consequentemente, para a comunidade internacional. A 
marca dos 450 anos além de homenagear a cidade tem como objetivo claro também promover 
o senso de pertencimento dos cidadãos, engajar a população, além de aparecer em peças 
publicitárias ao lado do logo da prefeitura e, ainda estar em consonância com várias esferas 
representativas, tais como a prefeitura, empresas e agências de publicidade.  
Embora haja cada vez mais destaque do tema, não há estudos sobre place branding 
nos principais periódicos do Brasil. Foram encontrados apenas artigos de duas autoras Reis 
(2015) e Goulart (2015) que relacionam place branding à marca Rio e ainda um artigo de 
Jaguaribe (2011) que trata de branding urbano em relação a “Cidade Maravilhosa” e os 
megaeventos. Sendo assim, o presente trabalho julga-se importante uma vez que percebe a 
orientação de uma sociedade entrelaçada e a corrida por um posicionamento claro a fim de 
atrair mais atenção em diferentes aspectos- fator importante para o desenvolvimento dos 
lugares. Igualmente, o tema place branding está cada vez mais em ascensão em âmbito 
global, e, paralelo a essa questão, a cidade do Rio de Janeiro vive um momento de 
reestruturação e grande visibilidade internacional, que se relaciona com a questão da 
identidade competitiva. Além desses fatores, este estudo é importante no meio acadêmico por 
desassociar o branding como sendo uma ferramenta mais usualmente para produtos ou 
serviços, e por tentar contribuir com a produção de material nacional acerca do conteúdo.  
Quanto a Escola de Comunicação da UFRJ, espera-se que o estudo traga perspectivas para 
novas pesquisas sobre o tema. 
Visto isso, este trabalho tem como objetivo principal realizar um estudo sobre o 
possível branding que está sendo aplicado ao Rio de Janeiro, a partir da análise de marcas 
presentes na cidade, principalmente, pela da prefeitura e a comemorativa dos 450anos e 
checar se a expectativa dos cariocas sobre a cidade é a mesma projetada nelas, gerando senso 
de identificação e pertencimento.  
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1.1 OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
Para que o objetivo geral seja alcançado, a pesquisa precisa atingir alguns objetivos 
específicos. São eles: 
 Compreender o que são marcas e como o branding atua; 
 Analisar o surgimento e necessidade do branding relacionado a lugares; 
 Investigar como são construídas as marcas-lugar; 
 Verificar como o Rio tem sido projetado em marcas;  
 Descobrir se a marca oficial da prefeitura cumpre papel de representação da 
cidade perante os cariocas e se eles a identificam como tal; 
 Entender se a marca dos 450 anos escolheu um bom representante para a 
cidade, a “carioquice”, e se ela gera senso de pertencimento dos moradores;  
1.2 ORGANIZAÇÃO DA MONOGRAFIA 
Procurando executar o que foi estabelecido no trabalho, essa pesquisa se organiza em 
cinco capítulos. No primeiro foi realizada uma introdução ao tema que o contextualiza no 
tempo e espaço, foram também estabelecidas as justificativas e relevância da pesquisa, assim 
como os seus objetivos gerais e específicos. No capítulo dois é apresentado um levantamento 
teórico que diz respeito às marcas- desde sua origem até o papel que desempenham na 
sociedade atual. Ainda nesse capítulo será necessário analisar conceitos como branding e 
brand equity, identidade e posicionamento para depois seguir com os subcapítulos 
particulares de place branding, que compreende as sessões: a vez do branding para lugares; 
estereótipos e reputação; etapas para a construção da marca de cidade e casos na prática. No 
terceiro capítulo temos uma breve história da cidade para que posteriormente seja melhor 
entendida sua identidade através das diversas marcas do Rio. No capítulo quatro é explicada a 
metodologia usada para a pesquisa exploratória e também as análises realizadas. Por fim, no 
quinto capítulo, são expostas as considerações finais com as principais observações e 




2 REFERÊNCIAL TEÓRICO 
Como exposto anteriormente, este trabalho procura analisar a identidade que o Rio 
constrói e a imagem que projeta a partir de algumas marcas em voga e, principalmente, das 
marcas da prefeitura e a comemorativa dos 450 anos. Por se tratar de cidade, o place 
branding, que é a forma ampla, poderá ser tratado como city branding. Para que essa análise 
fosse realizada, foi necessário apreciar informações que oferecessem embasamento teórico à 
pesquisa. Assim, entende-se a importância das marcas, conceitos como brand equity, 
identidade e posicionamento, a abordagem de branding para localidades e os casos de 
Amsterdam e Barcelona como exemplos práticos de city branding. 
2.1 ORIGEM E EVOLUÇÃO 
A palavra brand vem do antigo nórdico “brandr”, que significa queimar. Os homens 
primitivos marcavam com fogo o seu gado, o que funcionava como um carimbo de 
propriedade. Com o desenvolvimento de compradores profissionais, essas marcas eram um 
meio de distinção entre os gados de um fazendeiro e outro. Um fazendeiro com boa reputação 
sobre a qualidade dos seus animais tinha sua marca mais reconhecida e requisitada. Já as 
marcas dos fazendeiros com menos reputação eram evitadas ou tratadas com atenção. Assim, 
a marca foi estabelecida como um guia para escolha, papel que permanece até os dias de hoje 
(BLACKETT, 2004). 
Segundo o mesmo autor, um dos primeiros produtos fabricados em maior escala eram 
as panelas de barro. Panelas remanescentes dessa época foram encontradas em torno da região 
mediterrânea e, a partir delas, existem consideráveis evidências do uso de marcas, que em sua 
forma primitiva eram as dos oleiros. Um oleiro poderia identificar seu objeto de cerâmica 
colocando sua impressão digital no fundo da panela ou marcando um símbolo como um 
peixe, estrela ou cruz, por exemplo (BLACKETT, 2004). 
Pinho (1996) acrescenta que, na idade média, as corporações de ofícios e de 
mercadores adotaram o uso de marcas como procedimento para o controle da quantidade e da 
qualidade da produção. As chamadas marcas de comércio (trademarks) tornaram possível a 
adoção de medidas para o ajuste da produção e comercialização de determinados bens à 
demanda do mercado, além de constituírem uma proteção para o comprador, que podia 
identificar o produtor e resguarda-se da má qualidade que tinham a maioria das mercadorias 
da época (PINHO, 1996). 
Contudo, como verifica Blackett (2004), o uso das marcas em larga escala é um 
fenômeno do fim do século XIX e início do XX. A revolução industrial trouxe melhorias de 
15 
 
fabricação e comunicação, assim o mundo ocidental se expandiu e permitiu-se a 
comercialização em massa dos produtos. Muitas das mais conhecidas marcas são desse 
período: Coca-Cola, Quaker e Kodak, por exemplo.  
Após a revolução industrial, em economias desenvolvidas, os consumidores 
acabaram tendo uma grande gama de escolha que às vezes se torna confusa. 
Existem, por exemplo, dezenas de fabricantes de automóveis, centenas de 
modelos de carros e milhares especificações diferentes para optar. Essa 
diversidade de escolha faz pressão em quem produz e vende produtos ou 
serviços para oferecer mais qualidade, excelente valor e alta disponibilidade. 
Em consequência disso há a necessidade de encontrar formas mais potentes 
de diferenciar-se e garantir vantagem competitiva (BLACKETT, 2004, p.17, 
tradução nossa). 
 
O conceito de marca é um termo que abrange vários elementos básicos diferenciados 
entre si e que, coletivamente, formam a marca. Esses elementos se dividem em componentes 
do produto que podem ser separados em benefícios físicos, componentes linguísticos e 
componentes perceptuais ou de cunho emocional, como conceito, alma, identidade, imagem, 
personalidade e posicionamento (TAVARES, 2003). Uma marca carrega em si dimensões que 
a tornam essencial para a diferenciação entre outras ofertas que foram desenvolvidas para 
suprir as mesmas necessidades. Essas diferenças podem ter a ver com o desempenho do 
produto podendo ser racionais, funcionais ou tangíveis, ou ainda ter diferenças simbólicas, de 
caráter emocional, ou intangível (TAVARES, 2003). 
De acordo com Kotler e Keller, a American Marketing Association define marca como 
“um nome, termo, sinal, símbolo, design ou uma combinação de tudo isso, destinado a 
identificar os produtos de um fornecedor ou grupo de fornecedores para diferenciá-los dos 
seus concorrentes” (KOTLER; KELLER, 2013, p.154). Porém, devido a grande concorrência, 
a marca tem mais significado do que apenas nomear os produtos ou serviços, se tornando a 
“promessa de algo” (MOILANEN; RAINISTO, 2009, p.6, tradução nossa). 
Alguns analistas consideram as marcas como o ativo mais perdurável de uma empresa, 
durando mais que os produtos e as instalações da mesma (KOTLER; ARMSTRONG, 2007). 
O valor financeiro do nome Coca-Cola é estimado em muito mais do que a soma de todas as 
fábricas, equipamentos e depósitos. A Apple, de acordo com relatório da WPP e Millward 
Brown de 2015 (BRANDZ, 2015), foi considerada a marca mais preciosa do mundo valendo 
246,992 milhões de dólares. Visto isso, é reforçada a ideia de que a marca pode ser 
considerada mais valiosa do que o produto e até mesmo do que a empresa, uma vez que tem 
papel de representar a identidade perante sociedade, que vai além de uma esfera tangível, e 
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constrói a imagem da companhia junto ao mercado e na mente das pessoas (TAVARES, 
2003). 
Sendo assim, pode-se dizer que as marcas são elementos-chave na relação das 
organizações com os consumidores e representam as percepções e os sentimentos deles em 
relação a um produto e seu desempenho; elas representam o que o produto ou serviço 
significam (KOTLER; ARMSTRONG, 2007). Em suma, a partir dos autores estudados, o 
valor de marca advém, principalmente, da impressão percebida pela mente do cliente, sendo a 
soma dos ativos tangíveis e intangíveis que tornam a seleção única. Além disso, infere-se que 
a marca não é somente um símbolo, como um logotipo, são todos os atributos nos quais os 
consumidores pensam quando se lembram dela (MOILANEN; RAINISTO, 2009). 
A marca sendo um grande conjunto de ativos precisa ser trabalhada e o seu 
gerenciamento estratégico envolve uma série de questões tais como “(1) identificar e 
estabelecer o posicionamento da marca; (2) planejar e implantar o marketing da marca; (3) 
avaliar e interpretar o desempenho da marca; (4) fazer crescer e manter o valor da marca” 
(KOTLER; KELLER, 2013, p.154). Essas atividades e programas de marketing ajudam a 
construir, avaliar e gerenciar a marca a fim de maximizar valor e fortalecer a fidelidade do 
cliente. 
2.1.1 Branding e Brand Equity 
A prática de branding pode ser compreendida como um conjunto de técnicas e ações 
ligadas ao gerenciamento das marcas que, quando bem executadas as tornam parte da cultura, 
permitindo que convivam com a sociedade e a influencie (MARTINS, 2007). Assim, o 
branding significa dotar os produtos e serviços com o poder da marca e para que 
posteriormente ela seja avaliada, o processo de branding visa criar estruturas mentais que 
ajudam o consumidor a organizar seu conhecimento sobre um produto ou serviço de forma 
que a tomada de decisão seja mais esclarecida (KOTLER; KELLER, 2006). Para muitos, às 
vezes, as marcas são reduzidas a estampas, porém, “fazer branding, não é sobre estar em cima 
de algum produto e sim estar junto dele” (KAPFERER, 2008, p.11, tradução nossa). Logo, a 
ação contínua de branding além da identidade visual como nome, logo e slogan, compreende 
a estratégia corporativa, as motivações e comportamento dos clientes e das partes 
interessadas, a comunicação interna e externa. Esse processo representa a personalidade da 
empresa, produto ou serviço e está presente desde as pessoas que produzem, passando pelas 
que entregam até as que consomem ou entram em contato (ANHOLT, 2003).  
Em síntese, o branding é responsável por desenvolver e programar atividades e 
programas de marketing para criar, avaliar e gerenciar marcas, a fim de potencializar seu 
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valor. “Para que essas estratégias sejam bem-sucedidas e o valor de marca seja criado, os 
consumidores devem estar convencidos de que existem diferenças significativas entre as 
marcas em uma categoria de produto ou serviço” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 270). 
O valor real de uma marca forte é seu poder de conquistar a preferência e a fidelidade 
do consumidor, sendo considerada uma marca poderosa aquela que tem um alto brand equity. 
Segundo Kotler e Armstrong (2007), esse conceito é entendido como “o efeito diferenciador 
positivo que o conhecimento do nome da marca tem sobre a reação do cliente ao produto ou 
serviço” (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p.210). De acordo com Aaker, pai do conceito, 
brand equity é: “o conjunto de ativos (e obrigações) inerentes a uma marca registrada e a um 
símbolo, que é acrescentado ao (ou subtraído do) valor proporcionado por um produto ou um 
serviço em benefício da empresa ou de seus clientes” (AAKER, 2007, p.18). 
As principais categorias de ativos são: lealdade à marca; consciência da marca; 
qualidade percebida e associações relativas à marca.  Como o brand equity é um conjunto de 
recursos, ele necessita do investimento em criação e aperfeiçoamento desses ativos. A figura 
1, a seguir, do livro “Construindo marcas fortes” de David Aaker, mostra uma visão geral de 
como o brand equity gera valor. Nela foi acrescentada uma quinta categoria, dos patenteados, 
que se refere aos ativos como os relacionamentos com os canais de comercialização e as 
patentes pertinentes à marca. Cada recurso do brand equity cria valor de várias formas 
diferentes, e valem tanto para os clientes quanto para a empresa (AAKER, 2007). 
 
Figura 1 - Como o brand equity gera valor.  




Primeiramente, a lealdade é um ativo fundamental quando se trata de atribuir valor de 
compra e venda, visto que uma base de clientes fiéis gera um fluxo de vendas e lucros 
previsíveis. Uma marca sem base de consumidores leais se torna vulnerável. Além desse 
ponto, Aaker ressalta que manter clientes é muito menos dispendioso do que conseguir novos, 
sem contar que eles também representam uma barreira significativa a novos concorrentes 
(AAKER, 2007). Sobre a consciência do nome, essa fase representa a presença de uma marca 
na mente dos consumidores. De acordo com Aaker (2007), ela é medida a partir das diferentes 
formas em que os consumidores recordam dessa marca, variando desde o reconhecimento 
(você já esteve exposto anteriormente a essa marca?), passando pela lembrança (recall) e 
chegando ao top of mind (primeira marca lembrada) e à marca dominante (única lembrada). 
Já a qualidade percebida é a única que demonstra impulsionar o desempenho 
financeiro, que costuma ser um dos pontos estratégicos mais importantes de um 
empreendimento. Muitas empresas consideram a qualidade como um de seus valores 
essenciais, se pautando nela na hora de montar seu posicionamento. A qualidade percebida, 
portanto, define para muitas marcas o seu meio competitivo e suas posições no mercado 
(existem marcas com preços mais baixos, direcionado para o mercado de massa; e as com 
preço mais elevado se posicionam no mercado de luxo, por exemplo) (AAKER, 2007). Por 
último, têm-se as associações, que são essenciais para o valor da marca. Elas são tudo o que o 
consumidor pensa quando se lembra do nome da marca. Essas representam as bases para as 
decisões de compra e para a lealdade. As associações relativas à marca são impulsionadas 
pela identidade (AAKER, 2007). 
O brand equity precisa constantemente ser reforçado e, para isso, são necessárias 
ações de marketing que transmitam com coerência o significado da marca para os clientes. O 
programa de marketing deve salientar quais os produtos a marca representa quais as vantagens 
principais ofertadas, quais as necessidades serão satisfeitas, além de mostrar como àquela 
marca torna esses produtos ou serviços superiores e quais associações fortes, exclusivas e 
coerentes devem existir na mente dos consumidores (KOTLER; KELLER, 2006). 
2.1.2 Identidade e Posicionamento 
A identidade é um componente crucial para a construção da marca com um alto brand 
equity. Para isso ela deve ser clara e valiosa, a partir de um conjunto de associações. “Quais 
são meus valores essenciais? O que pretendo? Como desejo ser percebido? Que traços de 
personalidade gostaria de projetar? Quais são os relacionamentos importantes da minha 
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vida?”. Essas são algumas perguntas trazidas por Aaker (2007, p.72) cuja importância é 
essencial para nortear a identidade. Segundo o autor, assim como a identidade oferece 
orientação, objetivo e significado à pessoa, processo similar acontece com as marcas. Ela 
proporciona sentido, finalidade e significado. A construção de identidade é central para a 
visão estratégica da marca e impulsiona uma das quatro dimensões principais de seu valor: as 
associações. São elas que compõem o coração e espírito de uma marca (AAKER, 2007). 
Assim como afirmam Moilanen e Rainisto (2009, p.7, tradução nossa) “uma marca existe 
quando pessoas suficientes pertencentes ao público-alvo pensam do mesmo jeito sobre sua 
personalidade”.  
A identidade gera propostas de valor que devem envolver benefícios funcionais, 
emocionais ou autoexpressivos, fornecendo credibilidade e assim ajudando a estabelecer uma 
relação entre cliente e marca (AAKER; JOACHIMSTHALER, 2007). Para cumprir esse 
propósito, ela precisa reunir quatro princípios: ser única e intransferível, pois um produto 
pode até ser copiado, mas a identidade é específica; ser atemporal e constante, ela não deve 
ter data de validade, porém, precisa ser constante ao longo do tempo; consistente e coerente, a 
identidade deve ser sólida e seus elementos coerentes entre si; e por último, objetiva e 
adaptável, sendo direta em seu propósito e comunicação e conseguindo se adaptar de acordo 
com o público-alvo (VÁSQUEZ, 2007).  
Vale ressaltar que a identidade é diferente da imagem. A primeira diz respeito ao ser 
da marca, enquanto a segunda ao parecer. A identidade está relacionada com a maneira como 
uma empresa ou um lugar visa identificar e posicionar a si mesmo e seus produtos, enquanto a 
imagem é a forma como o público a vê (MOILANEN; RAINISTO, 2009). Com a identidade 
clara e elaborada, o processo de implementação da marca se volta para o posicionamento: 
“parte da identidade da marca e da proposta de valor que será ativamente transmitida ao 
público-alvo” (AAKER; JOACHIMSTHALER, 2007, p.52).   
Para Ries e Trout (2001), o posicionar não é criar algo novo ou diferente, é manipular 
o que está na mente dos consumidores a fim de reatar ligações com o produto que já existe. O 
posicionamento não se trata de uma ação com o produto e sim o que se faz com a mente do 
consumidor. Os autores ainda abordam que a sociedade atual é sobrecarregada de informação 
e comunicação e, por isso, ter um posicionamento claro, a partir de mensagens simples, é 
essencial para se destacar no mercado. O objetivo é ser o primeiro da categoria e conquistar a 
lealdade dos consumidores, uma vez que as pessoas só se lembram do número um e, estando 
satisfeitas, não buscariam mudar. Reforçam essa ideia Kotler e Keller (2013), ao dizerem que 
o posicionamento orienta as estratégias de marketing para se alcançar a meta desejada e, o 
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resultado dele é a criação bem-sucedida de uma proposta de valor focada no cliente, ou seja, 
uma razão consistente pelo qual o público-alvo deve comprar aquele produto. Para haver 
posicionamento de uma marca, é necessário que os consumidores entendam o que a marca 
oferece e porque ela seria melhor do que outros competidores. 
O posicionamento é a ação de construir a oferta e a imagem da empresa para 
ocupar um lugar diferenciado na mente do mercado-alvo. O objetivo é 
inserir a marca na mente dos consumidores para maximizar o benefício 
potencial para a empresa (KOTLER; KELLER, 2013, p.174). 
 
Ademais existem três níveis de posicionamento. O mais baixo é baseado nos atributos 
do produto, ou seja, em critérios factuais e físicos. Esse nível não é tão desejado, pois pode ser 
facilmente copiado, além disso, os consumidores não estão interessados nos atributos em si, e 
sim no que os atributos farão por eles. O segundo nível relaciona o nome da marca com um 
benefício desejado, que vai além dos aspectos físicos. Já o nível mais alto de posicionamento 
é aquele que vai além dos atributos ou benefícios; as marcas do terceiro nível se posicionam 
sobre fortes crenças e valores e envolvem os consumidores com carga emocional. Por fim, 
para alcançar o posicionamento desejado, as marcas devem definir uma missão e visão a 
seguir, que farão parte da promessa (KOTLER; ARMSTRONG, 2007). 
 
2.2 A VEZ DO BRANDING PARA LUGARES 
Na sociedade globalizada, não só empresas e produtos querem ser únicos, mas as 
localidades também querem seu posto na mente dos consumidores e, para alcançar essa força 
(alto brand equity) é necessário trabalhar, principalmente, o posicionamento e a identidade. 
Como visto anteriormente, as marcas são essenciais para as empresas e a partir do branding se 
tornam um fator crucial para o ambiente competitivo. A terminologia “branding” só passou a 
ser aplicada em outras áreas como serviços e lugares na década de 1990 (MOILANEN; 
RAINISTO, 2009). No entanto, Anholt (2005) sugere que os países, cidades e regiões sempre 
foram marcas, mesmo que inconscientemente, uma vez que já carregam significado e uma 
imagem para competir por turismo, investimentos, consumidores, atenção, respeito, entre 
outros fatores. A partir das práticas conscientes de criar identidade para os lugares, cunha-se o 
termo “place branding”, que é o gerenciamento da imagem do lugar a partir de um plano 
estratégico coordenado com as esferas econômicas, comerciais, culturais e governamentais 
(ANHOLT, 2007a). Em linhas gerais, também é definido como: 
O processo de descobrir, criar e desenvolver ideias e conceitos para construir 





e, consequentemente, reforçar seu senso de lugar a partir dos esforços e 
investimentos em infraestrutura, histórias, estruturas organizacionais e ações 
simbólicas (GOVERS; KLOOSTER; KEKEN, 2009, p.3, tradução nossa). 
Algumas razões trouxeram o branding de lugares à tona. Anholt (2005) cita que dentre 
elas a propagação da democracia em muitas partes do mundo e a tendência dos governos em 
direção à transparência e às relações abertas entre jogadores políticos, assim como interesses e 
consciência por públicos internacionais, levando a necessidade de uma abordagem mais 
voltada ao público, informando sobre política, diplomacia e relações internacionais. O poder 
crescente da mídia internacional gera uma audiência mais informada e menos influenciada por 
organizações governamentais, tornando mais difícil os estados persistirem em um 
comportamento secreto, antiético ou autoritário (ANHOLT, 2005). 
Pode ser levado em consideração também que existem mais de 300 cidades no mundo 
com mais de um milhão de habitantes e cada uma dessas cidades pretende ser a mais atrativa. 
Assim, os países, cidades ou regiões enfrentam uma crescente competição quando tentam 
atrair turistas, habitantes, companhias ou promover exportações (MOILANEN; RAINISTO, 
2009). Essa realidade se torna ainda mais acirrada com os menores custos de viagens 
internacionais praticados e o crescente poder de compra da classe média mundial. Esses 
fatores, junto a constante busca pelo desconhecido, compelem que mais e mais lugares se 
vendam como destinos turísticos (ANHOLT, 2005). 
Ao mesmo tempo, com a crescente homogeneização dos territórios, ocorre a ameaça 
de paridade de produto, deixando a necessidade de uma estratégia de branding para se 
distinguir e competir na arena internacional (ANHOLT, 2005). Além desses fatores, o sistema 
econômico no mundo está cada vez mais ligado e uma escassa gama de investidores 
internacionais é perseguida por lugares com ofertas industriais e de serviços. Assim, é 
importante uma estratégia que consiga ser sustentada mesmo com a alta mobilidade global do 
capital e que se desenvolva, se promova e se posicione no mercado (ANHOLT, 2005).  
Como consequência da globalização, inclui-se a tendência crescente da procura, por 
parte dos consumidores, por uma dieta cultural cada vez maior, mais rica e diversificada, 
habilitada e estimulada pelo rápido crescimento da mídia digital e de comunicações global. 
Isso significa que o mercado global está aberto como nunca antes para lugares incomuns e 
diferentes do previsível, que usam sua cultura para comunicar mais da sua riqueza para 
públicos distantes. Por isso, ter uma posição clara, crível e alcançável de promessas nessas 
áreas e uma boa reputação se tornam atributos competitivos (ANHOLT, 2005). 
                                                 
1
 O caráter prevalecente ou atmosfera de um lugar (OXFORD, 2015, Tradução nossa). 
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Para Ashworth, Karavatazis e Warnaby (2015), a marca de lugar, além de ajudar os 
lugares (países, cidades ou regiões) a competirem no mercado internacional, também serve 
como um guia estratégico para o desenvolvimento do local. Essa lógica assume que a razão da 
marca-lugar é o seu potencial de ser usada como ferramenta aspiracional para um futuro 
imaginado. Place brand, nesse caso, é pensado para promover uma visão de futuro do lugar e 
uma direção para o planejamento, além de servir como medida que ajudará a alcançar a visão 
desejada. Outra justificativa é a promoção de uma base para a cooperação dos stakeholders, já 
que tendo um “terreno comum”, as várias partes interessadas estariam juntas para alcançar o 
mesmo objetivo. Em suma, as marcas de lugar são sobre fazer que as companhias e 
investimentos de um lugar sejam mais atrativos, servem para apoiar ou prover aos cidadãos 
um senso de identidade e autoestima (MOILANEN; RAINISTO, 2009). 
Anholt (2007b) apesar de defender que os lugares precisam de uma marca que os 
representem e os posicionem no cenário global para que eles não sejam apenas frutos desses 
estereótipos, o mesmo autor ressalta que esses territórios não podem ser “branded
2
” como 
produtos, uma vez que o branding direcionado a lugares não se trata apenas de uma questão 
de comunicação e sim de políticas públicas, assim o place branding observa e estuda os 
lugares, mas não tem pretensão de mudá-los (ANHOLT, 2007b). Anholt faz preferência pelo 
termo “identidade competitiva”, que descreve a síntese do gerenciamento da marca a partir de 
políticas públicas, comércio, investimentos, turismo e exportação. Por outro lado, Kavaratzis 
e Ashworth (2005), defendem que os países podem ser branded como produtos desde que as 
implicações das transferências de conceitos como identidade, diferenciação, personalidade e 
posicionamento sejam compreendidas, ou seja, se suas características intrínsecas e distintas 
forem aproveitadas como “produtos do lugar” em prol de seu desenvolvimento.  
Seguindo a ideia da identidade competitiva, os autores Govers e Go (2009) explicam 
que na literatura tentaram transportar a definição de identidade corporativa à identidade dos 
lugares, entretanto, compreende-se que uma corporação envolve agentes singulares que 
definem seu propósito a partir de uma visão clara e única em virtude de maximizar os lucros. 
Conquanto, na esfera de lugar como em cidades, há uma pluralidade de agentes e grupos de 
interesses distintos servindo a diferentes propósitos, e mesmo se os órgãos governamentais 
traçassem um objetivo único a ser seguido, ele poderia mudar por questões políticas e por isso 
é mais complexo definir a identidade de uma localidade. Assim, diferente da marca 
                                                 
2 Branded, nesse caso, seria que os lugares não podem ser “produtizados”. 
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corporativa, a marca de uma cidade não possui um “dono” e não se atrela somente a um 
indivíduo, segmento ou grupo privado. Ela pertence à cidade e a todos da comunidade.  
A imagem da marca não pode ser um produto exclusivo de narrativas 
advindas de ações mercadológica e institucional exclusivas de seu governo, 
ela é resultado daqueles que a vivem e a consomem seja como visitante, 
empresário, investidores ou outros papéis (NASSAR; REIS, 2013, p.233).  
No entanto, há autores que discordam dessa proposição, como Jaguaribe (2011, p.330) 
ao afirmar que “o branding urbano é uma invenção deliberada que faz uso de uma variedade 
de repertórios e representações para maximizar lucros e recursos”. Para a autora, o branding 
para lugares foca exclusivamente no incremento lucrativo; na invenção pensada e orquestrada 
e ainda defende que, como todas as cidades contemporâneas, é necessária a criação do “não- 
lugar” para se obter uma sensação de legibilidade e funcionalidade.  
Em contrapartida, Hankinson (2015) argumenta que as marcas de lugar não pertencem 
a uma corporação e sendo assim, elas entregam valor para os residentes, pagadores de taxas, 
organizações locais e quaisquer envolvidos com aquele lugar. Com isso, comparado ao 
modelo tradicional de criação de valor, o place branding é uma forma mais complexa e seu 
objetivo não é maximizar lucros para acionistas e sim maximizar valor econômico e bem estar 
social em nome de seus residentes locais e investidores (HANKISON, 2015) e para alcançar 
esse valor são necessários alguns conceitos que serão explorados adiante. 
2.2.1 Estereótipos e Reputação 
Com a atual sociedade sobrecarregada de informação, a maioria das pessoas não tem 
tempo de aprender profundamente sobre os lugares e assim navegam pelo mundo pautadas em 
simples clichês, que acabam por ser a base da opinião, mesmo que de forma inconsciente, 
fazendo com que muitos lugares ficassem ligados somente a alguns estereótipos (ANHOLT, 
2007a). Os estereótipos são calcados em crenças que formam uma estrutura mental complexa 
que permite os consumidores fazerem inferências acerca dos atributos dos produtos ou uma 
primeira avaliação de seu desempenho (GIRALDI; CRESCITELLI, 2009). Eles também 
podem ser definidos como “o processo de generalização de uma classe inteira de objetos a 
partir de um número limitado de observações” (PAPADOPOULOS; HESLOP, 2002, p. 295 
apud KAEFER, 2014), como pode ser visto no trecho exemplo a seguir: 
Paris é estilo, Japão é tecnologia, Suíça tem a ver com riqueza e precisa, o 
Rio de Janeiro é sobre carnaval e futebol, Toscana é relacionada a boa vida, 
a maioria dos países africanos é sobre pobreza, guerra, corrupção, fome e 
doenças. A maioria de nós está muito ocupado consigo mesmo e com os 
próprios países e assim não gastam tempo formando ideias completas, 
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equilibradas e informadas sobre outros [...] Quando você não tem tempo de 
ler um livro, você o julga pela capa (ANHOLT, 2007a, p.1, tradução nossa).  
Baker (2007) revela que é por causa dessa imagem estereotipada que alguns destinos 
são mais falados e desejados do que outros, além de certos países terem seus defeitos 
ignorados, mesmo quando as pessoas nunca moraram ou visitaram o local em questão. O 
autor explica que esse fenômeno pode ser compreendido a partir de três estágios: 
O primeiro é a imagem orgânica, formada pela consciência geral do lugar 
através de influências como cobertura midiática, livros, filmes, opinião de 
família ou amigos e estudos. Essa imagem é ainda mais potente se a cidade 
for antiga e tiver uma história interessante, uma cultura forte e belezas 
naturais chamativas[...] O segundo estágio é formado por indução de 
marketing, da comunicação, como publicidade, relações públicas, websites, 
folhetos e apresentações promocionais. O terceiro estágio é a fase 
experimental, o qual a imagem é feita a partir de encontros reais (BAKER, 
2007, p.42, tradução nossa).  
Enquanto alguns destinos podem pular o segundo estágio, nenhum tem como evitar o 
terceiro deles. Esse é considerado a prova real do lugar que sustenta uma imagem positiva ou 
a imagem induzida do marketing. O lugar precisa viver de acordo com a promessa feita. 
Apesar de os estereótipos quando já enraizados serem bem difíceis de ser alterados (COYLE; 
FARIWATHER, 2005; SHIEDLS, 1991 apud KAEFER, 2014) é interessante que os lugares 
tenham um esforço extra, caso queiram que uma imagem mais real e favorável sobressaia. 
Para que isso aconteça é preciso gerenciar a reputação e construir uma identidade forte.  
Para Govers e Go (2009), o processo de criação de reputação, a partir do place 
branding, envolve a avaliação, a assimilação (ou re-assimilação), o posicionamento (ou 
reposicionamento) e a formulação (ou reformulação) da identidade do local, dos produtos que 
ele oferece e as estratégias para comunicar a partir dos elementos únicos do lugar, estes 
geralmente encontrados nas belezas naturais e nas heranças culturais. Porém, essas 
características particulares também podem se revelar nos recursos físicos como arte, 
arquitetura e design e ainda nos ativos construídos pela sociedade como os serviços do lugar, 
a organização civil, educação e ética (GOVERS; GO, 2009). A reputação é diferente da 
imagem percebida uma vez que a primeira é a imagem agregada ao longo do tempo 
(PASSOW; FEHLMANN; GRAHLOW, 2005 apud KAEFER, 2014) enquanto a segunda é a 
percepção individual passiva de influência subjetiva (KOTLER; GERTNER, 2004). 
Para Anholt (2007b), considerado um dos maiores especialista de place branding, 
cinco ideias são essenciais para a construção da identidade dos lugares e da reputação:  
(1) Lugares devem se engajar com o mundo exterior de forma clara, coordenada e 
comunicativa para que possam influenciar a opinião pública. É necessária uma 
aliança forte e produtiva entre empresas, governo e sociedade civil, bem como a 
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criação de novas instituições e estruturas para alcançar e manter esse engajamento 
para atingir a harmonização dos objetivos, temas, comunicação e comportamentos 
em longo prazo; (2) a noção de brand image é fundamental, uma vez que reputação 
deve ser entendida como um fenômeno externo, e até mesmo cultural, que não está 
sob o controle direto do 'dono' da marca, mas que, no entanto, é um fator crítico 
que sustenta todas as transações entre a marca e seus públicos; (3) o conceito de 
brand equity é essencial para compreender que a reputação é um ativo 
extremamente valioso e que precisa ser gerenciado, medido, protegido, aproveitado 
e nutrido a longo prazo; (4) o brand purpose é importante já que essa é uma ideia 
de união entre pessoas em torno de uma visão estratégica comum, fazendo que seja 
possível criar uma poderosa dinâmica de progresso, e que gestão de marca é 
primeiramente um projeto interno; (5) a importância da inovação coerente e 
sustentada em todos os setores da atividade nacional na influencia da opinião 
pública internacional. Os meios de comunicação estão muito mais interessados em 
coisas novas que sugerem um padrão claro e atraente de desenvolvimento e 
capacidade interna, que no ensaio de glórias passadas (ANHOLT, 2007b, p.3, 
tradução nossa). 
 
Essas ideias podem ser melhores fragmentadas e exemplificadas a partir dos passos 
indicados por Govers, Klooster e Keken (2015) na construção da marca-lugar, como 
explicados no subitem a seguir.  
2.2.2 A Construção da Marca de Cidade 
Assim como o desenvolvimento de marcas convencionais, o primeiro passo é definir a 
missão, visão e objetivos.  Por se tratar de um lugar, é interessante que a visão seja realística, 
inspiradora, com olhar para o futuro e co-criada por grupos relevantes. O foco da visão deve 
se pautar em vantagens competitivas ou sustentáveis do lugar. Esses recursos podem ser 
encontrados no clima, na paisagem, nas heranças culturais, religião ou também podem ser 
criadas pelas competências das comunidades do local, como business expertise, valores 
sociais, capacidades organizacionais, entre outros. A missão são os objetivos individuais da 
visão que inclui a definição da vantagem competitiva (resgatada em alguma das 
características citadas anteriormente); os focos de mercado, podendo ser turistas, investidores, 
migrantes, estudantes; e os benefícios locais (GOVERS; KLOOSTER; KEKEN, 2015). O 
passo dois para a criação da marca de lugar é analisar a identidade, a imagem percebida e a 
projetada do país, cidade ou estado. Alinhar a identidade com a imagem é a chave para que a 
oferta da marca seja autêntica e distinta para construir uma “reputação coerente, competitiva, 
única e onipresente do lugar” (GOVERS; KLOOSTER; KEKEN, 2015). 
A identidade se refere às características únicas e distintas do lugar. Elas podem ser 
descobertas a partir de entrevistas de grupos focais com os stakeholders, estudos de 
documentos históricos e pesquisas de opinião dos residentes. Norman (2004 apud GOVERS; 
GO, 2009), tenta identificar alguns elementos que seriam a base da identidade local 
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independente do objetivo daquela localidade. Esses seriam os elementos estruturais, 
elementos semi-estáticos e elementos ilustrativos. Norman (apud GOVERS; GO, 2009) 
explica que os elementos estruturais são imutáveis, seria como se fosse o DNA do lugar, 
como a localização geográfica, o clima e a história. Os elementos semi-estáticos consistiriam 
naqueles que podem ser alterados a longo prazo, tais como infraestrutura, ordenamento 
territorial, valores religiosos e língua da população. Os elementos ilustrativos incluem os 
símbolos, nomes, bandeiras, mapas e comunicação. Esse conjunto significa que não adianta 
apenas criar um logo e se utilizar de comunicação se não tivermos a integração com os outros 
elementos (NORMAN, 2004 apud GOVERS; GO, 2009). A escolha e gerenciamento dos 
pontos representativos para a identidade das cidades são essenciais uma vez que mesmo 
quando os lugares não administram conscientemente sua marca, associações são feitas a partir 
da menção de seu nome (GOVERS; KLOOSTER; KEKEN, 2015). 
Já a imagem percebida pode ser considerada o conjunto das impressões que os 
visitantes têm de um determinado lugar. A imagem é baseada em atributos funcionais 
(tangíveis), psicológicos (abstratos), de base (elementos específicos mensuráveis) e holísticos 
(GOVERS; KLOOSTER; KEKEN, 2015). Os autores ainda destacam que essa imagem cria 
uma atitude em relação ao lugar, por exemplo, a percepção da qualidade dos serviços, o 
sentido de satisfação que teve na cidade e então, consequentemente, a intenção de visitar. Há 
também a imagem projetada, que é sobre verificar o que as pessoas estão de fato “falando” do 
lugar, seja por palavras, pela mídia ou por fotos. Esse fator tem sido muito importante devido 
às tecnologias em que as pessoas compartilham suas experiências do local a partir do seu 
ponto de vista e em tempo real. A imagem projetada faz parte da imagem orgânica 
anteriormente explicada (GOVERS; KLOOSTER; KEKEN, 2015). 
O passo três refere-se à formulação da marca e compreende o nome, os valores, as 
narrativas, a identidade visual e o escopo. A identidade precisa criar um valor de 
pertencimento e propósito aos cidadãos além de ser autêntica, consistente e possuir apelo 
sensorial. Por exemplo, a marca dos Estados Unidos reflete valores de liberdade, consumismo 
e oportunidade (GOVERS; KLOOSTER; KEKEN, 2015). É nessa parte em que se cria a 
personalidade da marca, o qual engloba as cores, formas, símbolos, linguagens, slogans, 
ícones, sons, ou seja, o universo da marca. Em relação à experiência da marca de lugar, esta 
só acontece quando as pessoas viajam, fazem negócios, sendo necessário levar em conta a 
interação dos indivíduos com o ambiente físico ou virtual do lugar com o real. O valor da 
marca deve ser estrategicamente pensado para combinar com os valores pessoais dos públicos 
que pretendem atingir (GOVERS; KLOOSTER; KEKEN, 2015). 
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O passo quatro é a fase de implementação, que compreende a comunicação, 
construção e cooperação. Atualmente, por causa da tecnologia, há uma enorme quantidade de 
informações que são enviadas a todo mundo e por isso para que a comunicação tenha impacto 
positivo, é necessário que a mensagem certa seja enviada ao consumidor certo no momento 
certo. Para isso, os locais precisam gerir suas narrativas e projetar suas imagens através dos 
canais adequados e de forma personalizada. Com a construção subentende-se que o 
desenvolvimento da marca-lugar envolve mais do que somente técnicas de comunicação, é 
preciso investir em infraestrutura, ações simbólicas e políticas públicas que sustentem o 
discurso da marca. Por último nessa etapa, a cooperação tem relação com uma gama de 
grupos em prol da mesma causa. Uma comunidade deve ser criada e gerenciada para manter a 
marca e reafirmar suas narrativas (GOVERS; KLOOSTER; KEKEN, 2015). 
Ao final do processo, têm-se as medições do brand equity. Os autores contemplam a 
consciência do nome, a lealdade, satisfação e a imagem projetada. A consciência como já 
visto antes com Aaker (2007), mede o quão conhecida está marca, se as pessoas sabem da 
existência dela. No contexto de lugares, a lealdade e a satisfação estão relacionadas com a 
imagem percebida, que deve ser monitorada entre (potenciais) turistas, investidores, 
comerciantes e expatriados pré e pós–visita. E por fim, a imagem projetada que inclui uma 
análise da cobertura midiática, das comunidades on-line, ou seja, o que as pessoas estão 
dizendo sobre sua marca em blogs, Facebook, Twitter, comunidades virtuais e mundos 
virtuais on-line (GOVERS; KLOOSTER; KEKEN, 2015). 
Para além dessas formas de monitorar a marca, Simon Anholt desenvolveu dois 
sistemas de medição da eficácia do place branding, o The Nation Brand Index (NBI) e The 
City Brand index (CBI). Ambos verificam como os cidadãos de todo o mundo veem os países, 
cidades e regiões do globo. Neste trabalho, usaremos apenas ao CBI, já que trataremos de 
marca de cidade. O City Brand Index, foi desenvolvido em 2006 e mede a percepção das 
cidades entre as pessoas dos países desenvolvidos e em desenvolvimento, já que esses tem 
papel importante no fluxo de negócios, turismo e atividades culturais. O CBI, como é visto na 




Figura 2. City Brand Index 
Fonte: ANHOLT (2009) 
 
Começando com a “Presença”, essa parte do hexágono é sobre o status internacional e 
em como a cidade está presente globalmente. Ela infere a familiaridade/conhecimento que 
pessoas de outros países têm sobre aquela cidade. Nesse ponto do questionário, pergunta-se 
porque aquela cidade é famosa para eles e se de fato já conheceram ou não. Esse lado da 
figura também mede o nível de contribuição feita pela cidade para áreas como ciência, cultura 
e governança (GFK, 2011). O “Lugar” explora a percepção das pessoas em relação aos 
aspectos físicos da cidade. O quão agradável ou desagradável eles imaginam que seja. Leva-se 
em conta o clima, o meio ambiente, os parques e as construções existentes (GFK, 2011). Em 
“Pessoas”, é revelado se os habitantes da cidade são simpáticos e acolhedores. Os 
respondentes são questionados se eles achariam fácil se encaixarem em uma comunidade e se 
sentiriam seguros (GFK, 2011). Os Pré-requisitos dizem respeito em como percebem as 
qualidades básicas da cidade; como acessibilidade e comunicação, aparatos públicos tais 
como escolas, hospitais, transporte e instalações desportivas (GFK, 2011). A “Pulsação” 
determina a vibração do lugar. Nesse quesito, tenta-se concluir se o lugar tem muitas coisas 
interessantes para preencher o tempo livre, o quanto a cidade é excitante e proporciona 
descobertas novas (GFK, 2011). Fechando o hexágono, o “Potencial”, que mede as 
oportunidades econômicas e educacionais da cidade, tais como se é um bom lugar para fechar 
negócios ou buscar uma educação superior. (GFK, 2011) 
Todos esses pontos, entretanto, só funcionam quando vem acompanhando de outros 
fatores já que Anholt (2007b) reafirma que para mudanças reais sobre um país, estado ou 
cidade, não só existem como são essenciais as políticas em diversas esferas que melhoram o 
desempenho, efetividade e eficiência do lugar, tendo como consequência uma imagem 
melhor. Essa imagem melhorada pode ser entendida e percebida, mas não construída pela 
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comunicação como foi visto na parte de implementação. No entanto, é válido ressaltar que 
apenas as políticas não são suficientes para a reputação do lugar e por isso existem países com 
políticas eficientes e sem boa reputação.  
Para que a imagem seja gerenciada da melhor forma, é preciso ter a consonância de 
três fatores: estratégia, substância e as ações simbólicas (ANHOLT, 2007b). A estratégia, 
nesse contexto, é saber como a cidade, nação ou país se posiciona hoje. A substância pode ser 
entendida como execução efetiva da estratégia do lugar, como por exemplo, investimento no 
setor econômico, político, social, cultural ou outros que levem ao progresso. As ações 
simbólicas são espécies de substância que tem poder comunicacional, devem ser 
emblemáticas e memoráveis, tais como reformas para a posteridade. Logo, a substância deve 
vir acoplada a estratégia e acompanhada de ações simbólicas. A substância sem estratégia 
permite melhorias pontuais, porém não levam a construção de perfil nem influenciam o país. 
Quando a estratégia não acompanha substância, o governo é considerado vazio, uma vez que 
prometem, planejam e não executam. Por último, estratégia junto a ações simbólicas somente 
é considerada propaganda deliberativa pelo fato de não haver melhorias consistentes 
(ANHOLT, 2007b). Podemos ver aplicações de toda a teoria abordada nos casos que serão 
expostos adiante.  
2.2.3 Casos na prática  
Ao redor do mundo alguns países e cidades já colocam em prática as noções de 
branding. Nova York sob seu “I LOVE NY”, uma das marcas de cidade mais conhecida e 
copiada ao redor do globo, foi desenvolvida por Milton Glaser nos anos 70, época em que 
Nova York passava por uma imensa crise econômica, de recessão, com alto índice de 
criminalidade e baixa popularidade. A campanha ajudou a cidade se reerguer e alcançar o 
status que tem hoje (GREENBERG, 2008). Outro exemplo de place branding é a campanha 
de Glasgow, cidade da Escócia, que lançou, em junho de 2013, sua nova marca intitulada 
“People Make Glasgow”. A marca foi desenvolvida a partir de uma conversa global que 
perguntava o que faz de Glasgow uma boa cidade. Mais de 1.500 pessoas de 42 países 
contribuíram para a conversa, compartilhando suas ideias de marca, histórias, imagens, 
vídeos, música e poemas (WATSON, 2013). 
Além desses, outros casos conhecidos são o de Barcelona e Amsterdam, por exemplo. 
Ao longo de algumas décadas Barcelona se transformou em um dos modelos de maior 
sucesso de desenvolvimento urbano e place branding para o meio acadêmico (BALIBREA, 
2001, 2004 apud ULLDEMOLINS, 2014); já Amsterdam, conta com sua escultura 
“Iamsterdam”, slogan da campanha, que ficou mundialmente conhecido e todos tiram foto 
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(STUBBS, 2013). Por esses motivos e pela disponibilidade de material acerca do tema, essas 
duas cidades foram escolhidas como cases para ilustração da parte teórica abordada 
anteriormente.  
Ao longo de vinte anos Barcelona se posicionou entre as melhores cidades do mundo. 
O marco da transformação da cidade foi com os jogos olímpicos de 1992. Os investimentos e 
a energia para realizar o evento impulsionaram mudanças na cidade e, de acordo com Belloso 
(2015a), integrante da gestão de marca de Barcelona, se antes dos jogos a cidade era industrial 
e predominantemente cinza, depois ela se tornou moderna, cosmopolita e turística. A 
oportunidade dos jogos olímpicos foi a janela para que a cidade fizesse e mostrasse suas 
mudanças. Atualmente, Barcelona seria associada a criatividade, cultura, esporte, gastronomia 
e alta qualidade de vida, além de ter se tornado um dos principais destinos turísticos da 
Europa e um lugar popular para realização de eventos e congressos científicos e esportivos 
(BELLOSO, 2015a).  
Entretanto, apesar de todos os esforços e mudanças, uma pesquisa realizada indicou 
que a cidade ainda não era globalmente reconhecida por seus serviços e caráter de negócio e 
empreendedorismo. Com isso, em novembro de 2010, os representantes da cidade lançaram o 
Plano Metropolitano Estratégico de Barcelona - visão 2020. O plano nasceu do resultado de 
mais de 650 especialistas de diversas áreas em prol de uma projeção de futuro para a cidade. 
O objetivo do plano metropolitano foi posicionar Barcelona como uma das regiões mais 
influentes e atrativas da Europa no campo econômico e de negócios (BELLOSO, 2015a). 
As ações tanto da prefeitura quanto dos principais stakeholders públicos e privados foi 
de implementar um novo modelo de desenvolvimento urbano junto a uma estratégia de marca 
que posicionasse Barcelona como uma das cidades mais atrativas e influenciadores em 
negócios. Assim, com esse objetivo alinhado, além de trabalhar a forma de comunicação, 
diferentes iniciativas foram colocadas em práticas tanto pelo setor público quanto privado. 
Com o setor público, a partir da criação da entidade “Barcelona Growth” ficou o dever de 
tentar combater a crise, analisando como criar novos empregos, promover investimento e 
financiamento para atrair talentos e ajudar empresas. Já o setor privado, ficou responsável 
pelo “Barcelona Global”- uma plataforma colaborativa feita por cidadãos e por quem se 
preocupa com a cidade, para receber e fomentar ideias (BELLOSO, 2015a). 
Com essas frentes postas em prática, o próximo passo foi a estratégia da marca que 
interpretasse o novo objetivo, o qual em resumo era tornar Barcelona em “Business Friendly 
City” (BELLOSO, 2015b). O projeto incluiu a identificação e confirmação dos principais 
atributos da marca, os valores originais e diferenciais da cidade, a definição da visão de 
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marca, o novo posicionamento e o desenvolvimento de uma nova proposta de valor baseado 
em um novo storytelling. Essa nova etapa também conta com uma agência criada 
especialmente para a gestão da marca, que envolve os principais stakeholders da cidade 
(BELLOSO, 2015b). A partir disso, sob o slogan 'Barcelona Inspira', em 2013, foi posto em 
prática a nova estratégia de comunicação da cidade. Além do slogan, foi desenvolvida uma 
identidade visual (figura 3), que representa essa fase e também a criação de novos ícones que 
tangibilizam esse posicionamento, como a arquitetura de prédios (BELLOSO, 2015a). 
 
Figura 3. Identidade visual Barcelona Inspira 
Fonte: Belloso (2015b) 
 
Todos esses esforços servem para ajudar a mostrar e valorizar os ativos da cidade e 
iniciativas que sejam voltados para o negócio, para o talento empresarial e da atividade 
econômica (BELLOSO, 2015a). 
Belloso (2015a) ressalta que embora seja cedo para medir o impacto da nova estratégia 
econômica e de branding da cidade, alguns resultados já foram alcançados, tais como ser 
premiada com o título de “Capital Europeia da Inovação” pela União Europeia em 2014, 
classificada como a quarta Smart City na Europa e 10º do mundo, ser a primeira cidade no sul 
da Europa no desenvolvimento econômico e a primeira cidade europeia na qualidade de vida 
para os trabalhadores. Ainda, de acordo com um recente relatório internacional pela cidade de 
Barcelona em 2013, ela está sendo percebida como uma das cidades mais criativas do mundo 
(BELLOSO, 2015a). No site “Future Places”, de Juan Carlos Belloso (2015b), é ressaltado 
que para a criação do novo posicionamento da cidade foram usadas diversas ferramentas e 
metodologias de City Branding.  
Já o caso de Amsterdam é uma questão de rebrand
3
. Amsterdam é a capital da 
Holanda e a maior cidade dos Países Baixos. Ela teve sua posição ameaçada pela crescente 
concorrência de outras cidades, tanto dentro quanto de fora do país. É conhecida 
internacionalmente por suas atitudes liberais e sua imagem é associada a dois elementos 
principais: uso legal das drogas e da prostituição, pontos que hoje são vistos como 
indesejáveis já que esses fatores apagam outros aspectos interessantes da cidade. Por causa 
                                                 
3
 Reposicionamento de marca 
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desse estereótipo em relação à cidade, esferas oficiais acharam necessário rever a estratégia da 
marca e com isso um rebrand da cidade (KARAVATZIZ; ASHWORTH, 2012).  
Karavatziz e Ashworth (2012) ressaltam que nos últimos anos Amsterdam teve muitas 
marcas promovidas por diversos órgãos públicos, porém na maioria das vezes para uma 
finalidade específica, como: ‘Amsterdam has it’, ‘Amsterdam Capital of Inspiration’, ‘Capital 
of Sports’, ‘Small City, Big Business’ e ‘Cool City’.
4
 No entanto, a necessidade de 
continuidade e consistência determinou a necessidade de uma abordagem de longo prazo. 
Para isso, foi encomendado de um estudo comparativo das práticas de marketing em quatro 
outras cidades europeias (Berlim, Dublin, Barcelona e Roterdã). Essa pesquisa focou sobre 
dois temas principais: o esforço de marketing dessas cidades e a forma como estas 
organizações cooperam e coordenam suas ações (KARAVATZIZ; ASHWORTH, 2012). A 
partir daí cinco lições gerais foram desenhadas: havia uma necessidade de uma visão coerente 
de longo prazo, uma seleção de prioridades, uma imagem promovida realista, uma marca 
poderosa e um equilíbrio nos papéis dos setores público e privado (GEMEENTE 
AMSTERDAM, 2003 apud KARAVATZIZ; ASHWORTH, 2012). 
Após essa fase, a coordenação de todo esforço de marketing da cidade ficou a cargo de 
uma organização criada chamada Amsterdam Partners, formada pelo prefeito da cidade e um 
conselho administrativo. As principais funções executivas dentro da organização são geridas 
por um “Gerente de Marketing da cidade", um “Gerente de eventos e festivais” e um “Gerente 
de Assuntos Corporativos”. Os parceiros da organização envolvem departamentos do 
município, representantes de várias empresas como Banco ABN AMRO, Heineken, KML, 
Phillips, entre outras, além de representantes mais ligados a viagem e turismo. As tarefas 
específicas do grupo são: Branding, posicionamento e merchandising; assistência, apoio e 
aconselhamento sobre festivais e eventos de marketing incentivando a existência de um clima 
empresarial favorável; relações com a mídia nacional e internacional; a criação de uma nova 
abordagem à hospitalidade; e pesquisa e monitoramento (KARAVATZIZ; ASHWORTH, 
2012). Os targets primários foram identificados, que em linha gerais eram empresas, 
moradores e turistas. Para a nova marca, foi desenvolvido um logotipo e um slogan, destinado 
a servir como um guarda-chuva e mostrar os principais benefícios e valores do lugar 
(KARAVATZIZ; ASHWORTH, 2012). 
Visto isso, foi lançada a marca 'I amsterdam' (exemplo figura 4) que se tornou o 'flag' 
em planos de marketing para a cidade. A escolha do slogan específico foi baseada na 
                                                 
4
 “Amsterdam é isso”; “Amsterdam Capital da Inspiração”; “Capital dos esportes”; “Pequena cidade, grandes 
negócios”; “Cidade legal” [tradução nossa] 
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avaliação de que é claro, curto, poderoso e memorável (KARAVATZIZ; ASHWORTH, 
2012). A marca conta com um site de mesmo nome (iamsterdam.com), onde é possível 
encontrar informações sobre a cidade, dividido em categorias como “locais”, “visitante”, 
“negócios”, além de possuir uma sessão voltada para a marca, que é toda volta pautada no 
mote “I amsterdam: A city for all” (IAMSTERDAM, 2015). De acordo com o conselho de 
marketing da marca, presente na página iamsterdam.com, o lema significa: 
Ao dizer ou expressar I amsterdam, nós demonstramos uma escolha clara 
sobre a cidade de Amsterdam. I amsterdam mostra nosso orgulho, nossa 
confiança e dedicação. I amsterdam é o nosso aval pessoal para nossa 
cidade. Usando I amsterdam, nós mostramos de forma clara e orgulhosa 
todos os benefícios, oportunidades e dimensões de excelência que fazem 
Amsterdam a nossa cidade de escolha (IAMSTERDAM, 2015, tradução 
nossa) 
 
Figura 4. Marca de Amsterdam 
Fonte: IAMSTERDAM (2015) 
 
O uso da marca é coordenado sob a supervisão de Amesterdam Partners. A cidade 
espera ganhar benefícios significativos na renda, no número de visitantes, investimentos, na 
posição de mercado do mundo e na imagem geral da nova marca. Esses retornos sobre a 
marca estão resumidos em três componentes: a posição mental subjetiva de um aumento de 
familiaridade e de preferência; um aumento mensurável no número de visitantes reais, o 
comportamento do investimento e compras; e uma melhoria mais geral na posição de mercado 
nas listas internacionais relevantes (KARAVATZIZ; ASHWORTH, 2012). 
Segundo manifesto da cidade, agora Amsterdam se posiciona como um lugar bom do 
ponto de vista de negócios por causa da excelente rede de transporte e distribuição e por ser 
um centro importante de tecnologia. Além disso, ressaltam seu orgulho acerca das 
contribuições culturais, intelectuais e culturais, contando com importantes museus da Europa. 
Ainda de acordo com o manifesto seria a “escolha natural da inspiração”, que abordam como 
sua tolerância e vizinhança multicultural e diversidade como terreno fértil para pessoas 
criativas e o desenvolvimento na área cientifica. Por fim, ainda há o design fashion e 
industrial que se estabeleceu Amsterdam como cidade criativa com senso de humor e estilo 
(IAMSTERDAM, 2015). Para Karavatziz e Ashworth (2012) o slogan escolhido, “I 
amsterdam”, é inclusivo e todos podem se identificar com ele, porém a desvantagem é sua 
não-especificidade, ficando genérico, não representando diretamente nada e também que 
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depende fortemente de uma única associação linguística em língua estrangeira para os 
moradores de outras cidades visitantes. No entanto, em uma análise preliminar Amsterdam 
ocupou a 6ª posição em marcas reconhecidas de cidade com mais sucesso do mundo (CITY 
BRANDS INDEX, 2005 apud KARAVATZIS e ASHWORTH, 2012).  
Para melhor compreensão das marcas do Rio, além dos casos práticos vistos é 
interessante antes saber uma breve história da cidade ao longo desses quatro séculos e meio, 
resgate importante para a construção da identidade do lugar e que reflete diretamente o modo 
que a sociedade se organiza e se expressa.  
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3 ENTENDENDO O RIO 
Delgado de Carvalho, em seu livro Historia da Cidade do Rio de Janeiro de 1990, 
expõe alguns marcos que podem ajudar a entender o Rio. Segundo Carvalho (1990) em 
janeiro de 1504, o navegante português Gonçalo Coelho, entrou pela primeira vez na baía de 
Guanabara. O descobridor julgou ter aportado na foz de um grande rio e por isso o nome dado 
à região.  Esse foi o primeiro desembarque com tentativa de ocupação, de relações com os 
índios e o local da instalação primitiva recebeu o nome de Carioca, isto é, “Casa de Branco”. 
Anos depois a cidade foi abandonada e, em 1557, os franceses se instalaram na Ilha de 
Seregipe, hoje Villegaignon, e levantaram o forte Coligny. Entretanto, devido às divergências 
religiosas que reinavam na França, o nobre se retirou, deixando a pequena colônia 
estabelecida na margem ocidental da baía e da ilha de Paranapuã (atual Ilha do Governador) 
(CARVALHO, 1990). Sob o governo de Mem de Sá, em 1560 os portugueses expulsaram os 
franceses da ilha estabelecendo novamente o domínio de Portugal sobre a Baía. De Lisboa, 
havia chegado Estácio de Sá que ocupou a Guanabara e foi no dia primeiro de março de 1565 
que o fundou a cidade de São Sebastião do Rio de Janeiro, na região entre os morros Cara de 
Cão e o Pão de Açúcar (CARVALHO, 1990). O Rio de Janeiro conseguiu se desenvolver 
devido à sua função como porto. Até então, Salvador era capital da colônia, porém, com a 
crescente importância do porto do Rio a sede do poder foi transferida para a cidade que se 
tornaria e até hoje é o “centro intelectual e cultural do país” (RIO DE JANEIRO, 2009a).  
Em 1808 a família real portuguesa veio para o Rio de Janeiro e a cidade continuou 
crescendo durante quase todo o século XIX, inicialmente na direção norte, para São Cristóvão 
e Tijuca, e depois na direção sul, passando pela Glória, pelo Flamengo e por Botafogo, como 
veremos adiante (RIO DE JANEIRO, 2009a). Em meados do século XIX, para fugir das 
doenças e epidemias que dizimavam a população no centro do Rio de Janeiro, os nobres e 
ricos saíram dessa região para construir suas moradias nos arredores da cidade, como Zona 
Norte, Zona Sul e subúrbio. Começaram, então, a surgir novos bairros que passaram a ser 
mais povoados com o desenvolvimento dos transportes coletivos. Em contrapartida, as 
pessoas de baixa renda, sem opção, eram obrigadas a residir junto ao centro do município. 
Como essas não podiam arcar com os custos de mobilidade, o centro tornou-se o principal 
polo de empregos devido a sua proximidade com a força de trabalho; enquanto, os ricos se 
auto segregavam em outras partes do Rio (CARDOSO, 2010). 
Com a proclamação da república no século XIX, houve um grande processo de 
modernização da então capital do país. O Rio de Janeiro seria agora cidade símbolo das novas 
elites que tomaram o poder com o novo regime. Essa modernização contou com a divisão do 
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seu espaço urbano em áreas de comércio e serviço, indústrias, residências de classes ricas e 
pobres. O símbolo da modernidade foi marcado após algumas décadas com a construção do 
bairro de Copacabana, quando foi possível inventar os termos “Zona Sul” com o significado 
que carrega (de zona moderna, sofisticada e banhado pelo mar) topônimo até então não 
utilizado. Em oposição, o termo “subúrbio” ficou entendido não como região geográfica, mas 
como aos locais de moradia de classes médias e pobres. Além desses, surge também a “Zona 
Norte” caracterizando os bairros habitados por pessoas de poder aquisitivo médio e que teriam 
um estilo de vida conservador (CARDOSO, 2010). 
Até os dias de hoje, essas perspectivas são bem marcadas. Em uma mesma cidade há 
uma dicotomia entre “Zona Sul x Zona Norte/ subúrbios” dividida por estilo de vida. Para 
exemplificar a construção do imaginário que até hoje é visível, Elizabeth Cardoso (2010), cita 
um trecho de um texto de 1566, o qual mostra dois mundos antagônicos em um mesmo Rio. 
De um lado (Zona Sul), têm-se a vida dos apartamentos, um estilo mais moderno de se viver, 
lugar onde há hábitos esportivos, pessoas mostrando seus corpos musculosos, trajes de banho 
pela rua, mulheres queimadas de sol, hotéis de luxo, turistas e vida de boates. O Rio 
tropicalizado e cosmopolita. Do outro lado, a Zona Norte, onde a vida passa mais em casas e é 
tradicional, as mulheres cobrem mais os corpos e não há costume de boates nem noites 
adentrando a madrugada. Nessa parte encontram-se as pessoas mais humildes, um sistema 
mais regulado, um lugar longe do paraíso.  
A zona sul, que começa propriamente no Flamengo, é a civilização do 
apartamento, e das praias maliciosas, do traje e dos hábitos esportivos, da 
‘boite’ e do pecado à meia-luz, dos enredos grã-finos, do ‘pif-paf’ de família, 
dos bonitões de músculos à mostra e dos suculentos brotinhos queimados de 
sol, dos conquistadores de alto coturno e de certas damas habitualmente 
conquistáveis, do ‘short’, do blusão e do ‘slack’, dos hotéis de luxo (e de 
outros de má reputação) e dos turistas ensolarados. O Rio cosmopolita está 
na zona sul, onde uma centena de nacionalidades se tropicalizam à beira das 
praias. A zona norte é Brasil 100%. A gente mora largamente em casa 
(muitas vezes com quintal) e a casa impõe um sistema diferente de vida, 
patriarcal, conservador [...] Festinhas familiares, de fraca dosagem alcoólica 
[...] Menos água, mais calor. Diversão pouca, nada de ‘boite’ e ‘night-clubs’. 
Noite vazia de pecados e de passos boêmios e sortilégios. Vida menos 
agradável aos homens, mais abençoada pelos santos. Zona sul - zona norte, 
paraíso e purgatório do Rio [...] (GOMES, 1953 apud CARDOSO, 2010, 
p.81). 
 
De acordo com a autora, a crônica citada, misturando realidade com imaginação, 
exemplifica o imaginário criado sobre os dois espaços – “Zona Sul” versus “Zona Norte” e 
“subúrbios” –, que corresponde a uma dicotomia vivenciada pela população carioca e que se 
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desenvolveu nas primeiras décadas do século XX, permanecendo, de certa forma, até os dias 
atuais (CARDOSO, 2010). 
3.1 MARCAS DA CIDADE 
Em 2009 foi lançado o primeiro plano estratégico do Rio de Janeiro que visou criar 
objetivos e metas para o período entre 2009 e 2012, que envolve diversas áreas de atuação. 
Em termos de branding, o prefeito almejou posicionar o Rio de Janeiro como a “melhor 
cidade para se viver do hemisfério sul”. Em complemento a isso mencionou que o Rio é 
responsável pela criação das marcas nacionais mais conhecidas no mundo, tais como 
Maracanã, Copacabana, Ipanema, Corcovado, Pão de Açúcar, Samba e Bossa nova. Além 
disso, ainda foi ressaltado que o Rio como marca é abrigado no imaginário de pessoas no 
mundo inteiro e “fala por si só” (CONSELHO DA CIDADE, 2009). 
Porém, ao longo desse tempo, não foi criada uma marca oficial da cidade e para ela, 
seguindo representada por diversas marcas que, inclusive, convivem no mesmo espaço e 
tempo. Para entender como o Rio tem tido sua identidade representada, foram escolhidas 
neste trabalho algumas marcas para serem observadas. Por exemplo, as de grandes eventos, 
como a JMJ (2013) e as Olimpíadas 2016, que apesar de terem um fim específico retratam e 
interpretam a cidade de alguma forma. A nova marca do Aeroporto Internacional, que é de 
iniciativa privada, mas tem grande visibilidade já que pertence a porta de entrada e saída do 
Rio; e as marcas oficiais do município tais como a da prefeitura, presente no dia a dia dos 
cariocas, que deveria ser uma síntese do Rio; a marca de promoção ao turismo e por último, 
nesta análise, a marca dos 450 anos da cidade - que recebeu bastante atenção e divulgação por 
parte das empresas e esferas públicas do município mais recentemente. Todas elas, de alguma 
forma, constroem a identidade da cidade e passam mensagens tanto internamente como em 
esfera internacional. 
Em 2013, a cidade sediou a Jornada Mundial da Juventude, evento que junta jovens 
católicos do mundo inteiro. Para o momento, foi criada uma marca que além de mostrar o 
símbolo da JMJ deveria ilustrar o Rio de Janeiro. O desenvolvimento do logotipo, em forma 
de coração (figura 5), consiste na representação do Cristo Redentor, do Pão de Açúcar e o 
litoral carioca na cor azul (CONHEÇA, 2012). Dessa forma, entende-se que o município foi 
representado pelas suas belezas naturais, a partir das cores (verde, azul e amarelo), além da 




                                                  Figura 5. Marca JMJ 
Fonte: CONHEÇA (2012) 
 
Outra marca que está bastante em voga é a Rio2016, símbolo que representa as 
Olimpíadas de 2016. A marca dos jogos (figura 6) foi lançada em 2011 e sua representação 
busca traduzir o espírito carioca, perceber os diferencias da cidade e do povo a partir de 
metáforas visuais (TÁTIL, 2011). Com esse objetivo, a Tátil Design de Ideias desenvolveu a 
marca abaixo, que significa um abraço de três pessoas, ilustrando o “espírito coletivo”, em 
torno do Pão de Açúcar. O abraço constrói a forma do morro. Os criadores da marca 
defendem que é como se fosse o “Pão de Açúcar, cartão postal da cidade, em movimento” 
(TÁTIL, 2011). Então, em linhas gerais, a representação da cidade uniu o povo carioca, visto 
como acolhedor (já que foi representado pelo abraço) em torno de uma das belezas naturais, 
que é símbolo internacional da cidade, o Pão de Açúcar. Também foram usadas as cores 
verde, amarelo e azul.  
 
Figura 6. Marca Rio2016 
Fonte: TÁTIL (2011) 
O Aeroporto Internacional da cidade, agora sob o consórcio que é formado pela 
Odebrecht TransPort, a Changi e a Infraero (NOGUEIRA, 2014), inserido nesse momento em 
que o Rio vive e para representar a nova gestão, ganhou novo logotipo que atualiza sua 
identidade. A concessionária contratou a empresa de Branding da Ana Couto para 
desenvolver seu novo visual (figura 7).  A criação da marca foi feita a partir das ondas 
sonoras da bossa nova, MPB e funk que também representam visualmente as paisagens 
geográficas da cidade.  
Além disso, foram escolhidas cores vibrantes que significam o calor do sol até a 
tranquilidade do mar. Segundo a Ana Couto Branding, o objetivo foi unir o padrão 
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internacional com a alma carioca, esse segundo que se traduziria em alegria, férias, bom 
humor e simpatia. Então, percebe-se que a representação visa mostrar a cultura e as belezas 
naturais na porta de entrada para a cidade (ANA COUTO BRANDING, 2015). 
 
Figura 7.  Marca Riogaleão 
Fonte: ANA COUTO BRANDING (2015) 
No final de 2015 também foi lançada a nova marca de promoção ao turismo, a 
Visit.Rio, como vista na figura 8. O logotipo estará presente em todas as peças promocionais, 
plataformas digitais e material impresso de turismo. O principal veículo de comunicação 
dessa marca será o endereço de site com mesmo nome. De acordo com matéria do portal 
globo.com, a Secretaria Municipal de Turismo, a Riotur e o Rio Convention & Visitors 
Bureau, com a criação da marca querem facilitar a comunicação tanto com visitantes como 
com moradores da cidade.  
Além disso, em entrevista publicada na matéria publicada pelo O Globo, Alfredo 
Lopes, presidente do Rio Convention & Visitors Bureau, diz que com a marca o Rio não 
apenas se posiciona como um produto turístico preparado para receber e dar todo o suporte 
necessário aos nossos visitantes, mas, também, como um destino precursor no Brasil na forma 
de divulgar seus atrativos e serviços (NOVA MARCA, 2015). A marca voltada para o turismo 
traz a palavra em inglês “visit” e já se coloca em forma do endereço do site. Ela conta com as 
cores amarelo, verde, azul e rosa.  
 
Figura 8. Marca Visit.Rio 
Fonte: VISIT.RIO (2015) 
Além dessas, há a marca da prefeitura da cidade. Segundo o manual da marca da 
prefeitura, os símbolos oficiais do município além de tornarem reconhecíveis órgãos, serviços 
e entidade, significam uma narrativa da sociedade (RIO DE JANEIRO, 2009b) consta na 
matéria da globo.com, de 2008, o depoimento do que seria então o futuro prefeito (Eduardo 
Paes) afirmando que o Rio é muito mais do que uma prefeitura e precisava ter uma marca 
permanente, da cidade, e não de uma determinada administração (MEDONÇA, 2008) e por 
esse motivo ele trocou a marca da gestão anterior, que era laranja e possuía um brasão mais 
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simples, como pode ser vista na figura 9, para a nova (figura 10) a qual é prioritariamente azul 
e possui novos elementos.  
 
 
Figura 9. Marca da prefeitura do Rio até 2008 
Fonte: LAMY (2009) 
 
 
Figura 10. Marca da Prefeitura do Rio a partir de 2009 
Fonte: RIO DE JANEIRO (2009b) 
 
Segundo o manual, os elementos presentes no logotipo ajudam a compreender a 
história, os traços e cores que pertencem aos cidadãos e a cidade, e não apenas aos 
governantes. Na figura 11 está ilustrado o símbolo e a explicação de cada parte dele. Destaca-
se a característica de cidade litorânea e há muito foco na parte histórica, com os ramos 
remetendo a vitória e força, o escudo português e a coroa símbolo de cidade-capital (RIO DE 
JANEIRO, 2009b). 
 
Figura 11. Brasão da marca atual da prefeitura 




Além do símbolo, a marca compreende uma assinatura. Atualmente ela é “Cidade 
Olímpica”, como pode ser vista na figura 12, em referência as mudanças ocorridas na cidade 
em virtude das Olimpíadas que serão sediadas no município em 2016. Essa marca está sendo 
bastante divulgada e além dela foi criado o site “cidade olímpica” onde se pode acompanhar 
todas as mudanças da cidade e as comunicações têm sido em torno desse mote.  
 
 
Figura 12. Marca da prefeitura com a assinatura de 2015 
           Fonte: CIDADE OLIMPICA (2015) 
 
Mais uma marca ligada a cidade é a dos 450 anos. Com o aniversário, a prefeitura do Rio, 
por meio do Comitê Rio450 e do Instituto Rio Patrimônio da Humanidade, convidou toda a 
comunidade de designers do Brasil para participar de um concurso de desenvolvimento do 
símbolo que traduziria os 450 anos da cidade. O logo e assinatura vencedores, embora não 
tenham sido apresentados como marca da cidade e sim dos 450 anos, pode ser vista como 
reflexo dos valores que se associam a marca Rio para além das comemorações (REIS, 2015). 
Se em 2014 teremos a Copa do Mundo da FIFA no Brasil, e em 2016 os 
Jogos Olímpicos no Rio de Janeiro, 2015 é o ano em que a nossa cidade 
completará 450 anos. O desafio da convivência entre as diversas marcas se 
apresenta, também, como uma oportunidade para a criação de uma marca 
que simbolize este momento tão especial da história da cidade. São quatro 
séculos e meio de uma história que queremos que o mundo conheça, e que o 
carioca se orgulhe. A marca dos 450 anos do Rio será a representação desse 
momento, um momento espremido entre eventos que vieram do mundo para 
o Rio, um momento de levarmos o Rio para o mundo. Os 450 anos são 
nossos. São da cidade. São para a cidade. E é isso que queremos demonstrar. 
Uma marca que simbolizará, durante o 450° aniversário do Rio, o que é mais 
nosso, mais carioca. Uma marca para celebrar a existência e a persistência 
desse canto de terra que, entre o mar e a montanha, encanta o mundo 
(IRPH/CCD; COMITE RIO450, 2013).   
Visto trecho do edital do concurso, a marca tem por objetivo além de celebrar os 450 
anos da cidade, agregar todas as outras marcas pontuais a fim de representar o Rio como um 
todo aproveitando o momento histórico como ponto de partida. Para chegar ao resultado de 
criação, o briefing divulgado no site da prefeitura explicava que a marca deveria simbolizar o 
que é mais carioca, estimulando os designers a uma reflexão sobre o Rio da atualidade e o do 
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futuro. Entre os critérios de escolha, estava a fácil reprodutibilidade do símbolo para que a 
marca fosse apropriada pela população (RIO DE JANEIRO, 2014). 
O processo de seleção para a criação da marca comemorativa dos 450 anos do 
município foi realizado no período de 05 de dezembro de 2013 a 03 de fevereiro de 2014 
(IRPH/CCD; COMITÊ RIO450, 2013) e contou com a participação com 28 concorrentes. O 
escritório de design que ganhou a concorrência foi o Crama Desgin Estratégico e, no dia 21 de 
maio de 2014, o prefeito Eduardo Paes, em cerimônia no Palácio da cidade, apresentou 
oficialmente a marca dos 450 anos da capital fluminense.  
A data motivou uma série de atividades na cidade e deixou o Rio de Janeiro em um 
momento de grande evidência tanto no cenário nacional quanto internacional. O calendário de 
comemorações se iniciou no Reveillon 2015 e se estenderá até março de 2016 (LEVIN, 2014). 
Além dos eventos, no ano emblemático, foi lançado o túnel 450 anos, que liga o Centro ao 
Viaduto do Gasômetro, na Zona Portuária; a reinauguração da Praça Mauá que foi totalmente 
reaproveitada servindo como espaço de lazer e cultura e, na mesma praça, a inauguração do 
Museu do Amanhã. (MELLO, 2015; BARREIRA, 2015) 
Autora do artigo “Marca Rio: Engajar para celebrar”, Raquel Goulart, ressalta que é 
importante injetar significado na comemoração de aniversário da cidade, já que a partir de 
ações simbólicas é possível dar margem para reflexão sobre o lugar, sobre o que são os 
cariocas, sobre o status do Rio. É interessante pensar além dos estereótipos e prestar atenção 
na história para que a através dela seja possível descobrir o verdadeiro propósito da cidade 
(GOULART, 2014).  
Em concordância com essa ideia levantada pela autora, o Comitê Rio450 defende que 
a finalidade das comemorações trabalha justamente o senso de pertencimento da cidade e 
valorizam, a partir da história, as manifestações culturais da capital. 
Trabalhar o pertencimento à Cidade e valorizar as manifestações culturais 
mais genuínas do Rio são elementos que estão na base do trabalho que o 
Comitê Rio450 vem desenvolvendo desde sua criação. Os dois conceitos 
estarão presentes ao longo dos catorze meses do Calendário Oficial. O Rio 
que receberá as Olimpíadas será, certamente, uma Cidade mais orgulhosa de 
si mesma, de seus símbolos, de sua história, da experiência civilizatória e do 
estilo de vida que foi capaz de forjar (COMITÊ RIO450, 2015).  
 
Visto isso, os seus criadores chegaram à conclusão de que o maior ícone da cidade era o 
próprio cidadão e assim optaram por focar na identidade do protagonista da história. A ideia 
desenvolvida, segundo a Crama, teve como objetivo ser “a cara do carioca” a partir de um 
desenho simples, fácil e que pudesse ser apropriado pela população (CRAMA, 2014) 
exemplificado na figura 13. Assim, a marca vencedora para representar os 450 anos da cidade 
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ilustra o perfil de um personagem, que seria o carioca, junto ao logotipo 450 anos e a 
assinatura “Viva a carioquice!”. O símbolo é composto pelos números da celebração, os 
algarismos 4, 5 e 0 de forma gráfica, formando o tal perfil. 
 
Figura 13. Marca Rio 450anos
5
 
Fonte: RIO450 (2014a).  
Outro fator para a forma do desenho foi que como um dos pré-requisitos de escolha da 
marca era que ela fosse de fácil reprodutibilidade para ser apropriada pela população, os 
criadores da marca optaram ter como base uma plataforma democrática, ou seja, onde todos e 





                                                 Figura 14. Intervenções na marca 
Fonte: RIO450 (2014a). 
 
Em suma, a marca revela:  
                                                 
5
 Disponível em: http://www.rio450anos.com.br/wp-content/uploads/2014/11/manual_marca.pdf 
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Ela foi pensada para resgatar o orgulho de pertencer, através de uma ideia 
simples e direta: se o carioca é multicultural, multiétnico e multifacetado, a 
marca deve espelhar tudo isso. A partir dessa ideia, criamos uma marca que 
identifica o povo do Rio e faz graça com o seu jeito; uma marca que 
representa o que o carioca tem de mais essencial, mostrando o perfil de 
quem tem orgulho de ser o que é. Composta pelos 3 números da celebração, 
a marca é o perfil do nosso personagem... e de todo mundo que faz parte do 
Rio, seja por nascimento ou por escolha. (CRAMA, 2014) 
 
Conforme o conceito criativo o tom de voz e a personalidade do personagem, 
inspirado no povo carioca, é baseado em quatro princípios: otimismo, informalidade, simpatia 
e orgulho.  
O otimismo, abordado no manual, parte da premissa que o carioca sempre acredita no 
sol e que fim de semana vai dar praia, mesmo que a semana inteira esteja nublada; que prefere 
o sim ao não; que usa mais ponto de exclamação do que reticências e usa muitas expressões 
positivas. Assim, a marca deve passar esse ponto de vista. A informalidade está presente em 
virtude da divisão da cidade, a marca tem que se comunicar de Zona Sul a Zona Norte, sem 
palavras complicadas e com simplicidade, para todos se sentirem à vontade com ela. A 
simpatia é demonstrada a partir da alegria e proximidade que a marca quer obter. Segundo o 
manual, ela vai falar com você como se já tivesse intimidade e falar de um jeito convidativo e 
coletivo. Por fim, o orgulho, que é válido tanto para quem nasceu no Rio quanto para quem é 
carioca de coração; o orgulho é baseado na paixão do carioca por coisas simples e isso é 
refletido no tom de voz da marca (RIO450, 2014a).  
Para divulgar ainda mais a marca e fazer com que ela estivesse presente no dia-a-dia 
do carioca, o Comitê Rio 450 buscou diversas parcerias para que empresas se engajassem. 
Entre os destaques estão a Fiat, que lançou o Novo Uno Rio450, com a marca comemorativa 
estampada na lateral e na traseira do carro (figura 15) (LEVIN, 2015). Conta-se também o 
Supermercado Zona sul (figura 16), Coca-Cola (figura 17), entre outras empresas.   
 
Figura 15. Aplicação da marca no UNO 





Figura 16. Apropriação da marca pela rede Zona Sul 
Fonte: RIO450 (2014b) 
 
 
Figura 17. Apropriação da marca pela Coca-Cola. 
Fonte: RIO450 (2014b) 
 
Nessa sessão percebe-se que existem diversas identidades para comunicar o Rio. As 
duas que são relativas a eventos internacionais tem em comum o destaque das cores azul, 
verde e amarelo e usam ícones da cidade, como o Pão de Açúcar. A marca do RioGaleão usa 
cores fortes, e dentre elas as três anteriormente citadas também aparecem. Sua forma também 
remete as belezas naturais e sua construção contou com o resgate cultural da MPB, bossa 
nova e funk. A Visit.Rio possui as cores verde, azul e amarelo e ainda o rosa. Seu intuito é ser 
fácil e relacionar diretamente ao site de mesmo nome, não tendo uma história em sua 
formulação; enquanto as marcas que são exclusivamente para representar a cidade - o logo da 
prefeitura e o símbolo dos 450 anos - não usam o conjunto de cores visto nas outras, não 
ressaltam os ícones mundialmente conhecidos nem as belezas naturais. Em uma análise geral, 
infere-se que elas são as que representam a cidade de forma menos óbvia. O símbolo da 
prefeitura tem como base questões históricas e a assinatura atual “Cidade Olímpica” foca 
exclusivamente nos jogos; Já a dos 450 anos celebra a cidade a partir do carioca e da 
carioquice.  Assim, a partir dessas duas marcas, que inclusive aparecem juntas em diversos 
materiais e eventos, entende-se que não há uma coerência na construção do posicionamento e 
identidade do Rio. Ainda vamos analisar a imagem que os cariocas têm sobre a cidade, 
visando descobrir as associações que eles fazem ao Rio e relacionado esses pontos a 
identidade das marcas estudadas.   
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4 A PESQUISA COM CARIOCAS 
Para além das análises das marcas anteriores, foi realizada uma pesquisa qualitativa 
com alguns cariocas a fim de se entender o que pensam sobre a cidade, o que mais valorizam; 
se lembram das marcas da cidade e como se sentem representados.   
4.1 METODOLOGIA 
Com o objetivo de compreender o tema foi realizado, primeiramente, um estudo 
bibliográfico. A partir dele foi possível entender a abordagem e as questões relativas ao 
branding direcionado a lugares, suas complexidades e etapas. Em seguida buscou-se examinar 
algumas marcas que constroem a identidade do Rio com intuito de compreender o que a 
cidade está projetando. Essa fase inicial foi importante tanto para o embasamento teórico do 
trabalho quanto para a elaboração das entrevistas posteriores.  
Na etapa seguinte, foi realizada uma pesquisa exploratória, qualitativa, através de 
entrevistas em profundidade, semiestruturadas com moradores da cidade do Rio de Janeiro. 
As pesquisas qualitativas revelam análises pessoais e abordam diretamente o problema em 
questão (MALHOTRA, 2012). Em sentido amplo, ela pode ser definida como um processo 
que tem por intuito fomentar dados a partir de observações e coletas de informações com as 
quais o pesquisador procura estabelecer uma interação direta para compreender os fenômenos 
estudados (MATTAR, 1999). 
A entrevista semiestruturada é definida por Trivinõs (1987, p. 146) como “em geral, 
aquela que parte de certos questionamentos básicos, apoiados em teorias e hipóteses, que 
interessam à pesquisa, e que, em seguida, oferecem amplo campo de interrogativas, fruto de 
novas hipóteses que vão surgindo à medida que se recebem as respostas”.   
As entrevistas em profundidade foram realizadas pessoalmente e por Skype com base 
em um roteiro, constante no apêndice A. Apesar dos estudos de place branding nos 
mostrarem que para analisar por completo uma marca representante da cidade é necessário 
envolver a visão dos turistas, dos stakeholders e uma análise da imagem projetada pela mídia, 
a pesquisa feita neste trabalho limitou-se e teve por objetivo analisar a lembrança dos cariocas 
sobre a marcas  do Rio, o entendimento deles sobre a marca da prefeitura e dos 450 anos, e 
perguntas que se desdobraram para questões de símbolos representativos da cidade, criação do 
senso de reconhecimento e pertencimento a partir da identidade visual das marcas. Vale 
lembrar que os achados aqui são limitados a amostra não podendo se tomar como verdade 
para a população, apesar de gerar proposições para estudos futuros.   
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  O procedimento utilizado para a escolha da amostra qualitativa foi o não 
probabilístico e a amostragem é por acessibilidade ou conveniência. Os requisitos para a 
escolha dos entrevistados eram que eles fossem moradores do Rio de Janeiro, já que se trata 
de uma marca carioca; não fossem da área de publicidade e propaganda, para que não 
houvesse um reconhecimento específico acerca do tema; morassem em zonas diferentes da 
cidade, para se obter diferentes visões distintas sobre o Rio, e tivessem idade entre 20 e 30 
anos. Essa range de idade foi escolhido por amostragem de conveniência.  
Dessa forma, foram realizadas durante o mês de dezembro de 2015, seis entrevistas 
presenciais e três via Skype, que demoraram em média vinte minutos. Dentre os 
entrevistados, quatro são moradores da Zona Oeste (Barra da Tijuca e Jacarepaguá), três da 
Zona Norte (Méier e Pilares) e dois da Zona Sul (Botafogo e Copacabana). No quadro 1, a 
seguir, estão os perfis dos entrevistados. 
 
Quadro 1 - Perfil dos entrevistados 
identificação Sexo área de atuação idade bairro 
E1 Homem Engenharia 25 Barra da Tijuca 
E2 Mulher Direito 24 Barra da Tijuca 
E3 Homem Engenharia 24 Barra da Tijuca 
E4 Mulher Economia 24 Méier 
E5 Mulher Biblioteconomia 23 Méier 
E6 Mulher Direito 24 Pilares 
E7 Homem Engenharia  24 Botafogo  
E8 Mulher  Jornalismo 24 Jacarepaguá  
E9 Homem Relações Internacionais 25 Copacabana 
Fonte: A autora 
Antes das conversas não foi explicado aos entrevistados que se tratava de uma 
pesquisa focada em marca de lugar, justamente para analisar a compreensão e percepção crua 
deles sobre o tema sem pré-julgamentos. As respostas deram abertura a novos 
questionamentos que não estavam pré-determinados no roteiro. Eles expressaram suas 
opiniões a respeito da cidade e da marca. 
4.2 ANÁLISE DAS ENTREVISTAS 
A primeira parte da entrevista consistiu em analisar a percepção dos cariocas da 
amostra em relação à cidade. Foram feitas perguntas relacionadas a impressão geral deles pelo 
Rio de Janeiro a fim de descobrir o que eles lembram primeiro ao falar sobre a cidade, quais 
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são os pontos fortes e fracos e o que a torna única. Outro objetivo foi entender como eles 
veem o povo carioca, já que esse foi representado pela última marca lançada, a Rio450 anos.  
Como visto com Moilanen e Rainisto (2009), a identidade da marca é diferente da 
imagem dela, assim, o que o Rio está projetando (identidade) pode não ser igual ao que o 
público carioca vê, no caso, a imagem. Com esse intuito, foi perguntado aos entrevistados o 
que eles acham do Rio de Janeiro em linhas gerais. Dos nove entrevistados, apenas dois deles 
falaram exclusivamente de aspectos positivos da cidade, o que faz crer que em um primeiro 
momento o Rio tem uma imagem positiva para esses. Eles destacaram o clima, as praias e as 
opções de atividades que ela proporciona, sendo o que mais os agrada é uma cidade urbana 
inserida no meio da natureza, como pode ser visto nos trechos a seguir: “é uma cidade 
completa, no Rio você consegue ter lugares calmos, agitados, tem praia, tem montanha, tem 
lagoa, todo tipo de ambiente, dá para trabalhar e ter lazer” (E1); e o E3 disse “[...] é uma 
cidade muito bonita devido às suas belezas naturais, belezas genuínas que o homem não 
interferiu e convive bem”. 
 Outros três entrevistados, de início, destacaram os pontos negativos se mostrando 
bastante insatisfeitos. A E8 foi a entrevistada que se mostrou mais fria em relação a cidade, 
defendendo que “é uma cidade muito desorganizada[...] no Rio tudo é uma bagunça, não tem 
seriedade e tudo sempre acaba em festa”.  O E5 e o E7 comentaram sobre as desigualdades 
sociais e de regiões, mesmo morando em bairros distintos (Méier e Botafogo, 
respectivamente): “o trânsito está horrível, a mobilidade está péssima. É uma cidade 
maravilhosa para poucos, enquanto a Zona Sul e Barra são privilegiadas a Zona Norte é 
esquecida” (E5); o E7 completa: “eu descreveria o Rio como uma cidade desigual. De um 
lado (Zona Sul) tudo funciona, é bonito, do outro lado todos reclamam, é ruim”. Podemos 
relacionar esses depoimentos ao capítulo “Entendendo o Rio”, o qual a autora Cardoso (2010) 
discorre e retrata que as diferenças entre Zona Sul e as outras partes da cidade acontecem 
desde o inicio da urbanização se mantendo até os dias atuais. De acordo com essas visões, 
mesmo depois de muitos anos ainda há a manutenção da discrepância entre áreas de uma 
mesma cidade. A cidade maravilhosa que é vendida e retratada continua sendo a cidade que 
outrora fora direcionada aos nobres. Já os entrevistados E2, E4, E6 e E9 conseguiram ter uma 
visão mais ampla, sendo críticos e também considerando as questões positivas. Os 
argumentos negativos em torno do Rio se pautaram sobre a questão da violência e da 
infraestrutura; enquanto aos positivos foram principalmente por suas belezas naturais, como 
podemos ver adiante. 
49 
 
“Eu amo aqui! É a cidade mais bonita do mundo, mas está muito perigosa. Eu escuto 
as pessoas de fora falando que está perigosa e dá vontade de dizer que nada a ver, mas a 
verdade é que tá mesmo” (E2). A E4 completou: 
A cidade é maravilhosa, mas muito mal aproveitada. É sugada pelos 
interesses políticos e econômicos Não tem uma boa infraestrutura para 
quem mora aqui. Os moradores não aproveitam muito a cidade. Em 
outros lugares do mundo, as coisas são feitas para os moradores e os 
turistas usufruem por consequência, já aqui as coisas são feitas para os 
turistas.  
 
E o E9 acrescentou que “é a cidade mais bonita do mundo, que tem o ponto turístico 
mais bonito do mundo, o Pão de Açúcar. Porém uma cidade que ainda tem muito o que 
melhorar em termos de infraestrutura”.  
Ainda que algumas respostas já revelassem o que possivelmente os entrevistados 
venderiam ou não da cidade, houve a pergunta mais enfática sobre o que não venderiam e 
assim, todos os entrevistados falaram da violência e mobilidade urbana, como podemos 
verificar com a E2 que disse que não venderia o fato de a “cidade estar muito perigosa” e E6 
que “não venderia a violência, o medo de andar de noite na rua”, e sobre a mobilidade urbana, 
com a fala da E5: 
O Rio tem muita coisa pra fazer, acontecem eventos muito bacanas no 
entorno da cidade, mas não adianta porque às vezes o acesso é difícil. Por 
exemplo, na Barra tem uns cinemas irados, mas como eu vou chegar lá? A 
rede de transporte ruim, a mobilidade é difícil, então nem me dou ao trabalho 
(E5). 
A E6 também afirma que “não venderia a rede de transporte, a locomoção. Sempre é 
tudo difícil aqui pra fazer, demora séculos para chegar em algum lugar [...] o ônibus é ruim”. 
E alguns entrevistados falaram sobre ambos os fatores como o E1: 
O trânsito do Rio está caótico, quem mora e trabalha longe têm a qualidade 
de vida bastante prejudicada. Além disso, eu também não venderia a 
violência que deixa muitos lugares que poderiam ter potencial, em 
inacessíveis. 
  
O E7 complementa o que os outros falaram que “não venderia a violência, os arrastões 
na praia”. Esses fatores levantados caracterizam principalmente a falta de qualidade de vida, 
não podendo ser o principal ponto a ser destacado como posicionamento da cidade (como 
desejo exposto no plano estratégico de 2009 em que o Rio de Janeiro se tornaria a melhor 
cidade para se viver no hemisfério sul) nem ser a mensagem principal, hoje, se houvesse a 
marca Rio.  
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Quando questionados o que venderiam da cidade, todos eles falaram sobre as 
paisagens naturais, sendo que nem na marca da prefeitura nem na dos 450 anos as belezas e 
paisagens naturais são retratadas. No brasão da cidade, presente na marca da prefeitura, até 
verifica-se como elemento natural os golfinhos, porém, nenhum entrevistado citou esses 
botos, que inclusive correm o risco de serem extintos do Rio. Os E3 e E9 destacaram que 
venderiam o Pão de Açúcar como podemos ver a seguir: “venderia pras pessoas as belezas 
naturais, os pontos turísticos principalmente o Pão de Açúcar” (E3); “venderia nossas praias, 
nosso clima, o Pão de Açúcar que é um dos pontos turísticos mais bonitos do mundo” (E9). 
Os outros entrevistados falaram mais sobre belezas naturais, clima e praia no geral, como a 
resposta da E2:  
Venderia as praias, belezas naturais. Eu viajei pra Espanha 
recentemente e a gente ia nesses mirantes ver as paisagens, quando era 
paisagem de castelo era maravilho, mas quando era paisagem natural 
não era nada. Aqui a gente tem belezas naturais no nosso dia a dia que 
são deslumbrantes, de tirar o fôlego, que quando vai pra outros lugares 
que por mais que sejam bonitos, não achamos nada demais.  
 
No entanto, a partir de algumas respostas mesmo não sendo falado explicitamente, 
percebemos que o estilo de vida é um aspecto bem forte, como exposto por E5 que “venderia 
as belezas naturais, poder andar de bicicleta na Lagoa vendo o pôr-do-sol”, e do mesmo modo 
o E9 que “venderia as praias, as belezas naturais, jogar altinha na praia com o morro dois 
irmãos atrás”. Apenas o E8 se diferenciou das demais respostas falando que “venderia o jeito 
descontraído das pessoas daqui”. Assim, conseguimos ver coerência nas marcas da JMJ, 
Rio2016 e até na do RioGaleão já que representam as belezas naturais e símbolos marcantes 
da cidade, como o Pão de Açúcar e o Cristo Redentor. Porém, nenhum das outras duas marcas 
(Prefeitura e 450anos) refletem o que os cariocas entrevistados consideram importante de se 
vender, apesar de tentarem representar a cidade como marca.  
Antes de entrar nas perguntas sobre a marca Rio450 anos, os participantes foram 
perguntados sobre o que acham do carioca e o que entendem por carioquice, para que haja um 
melhor cruzamento de dados quando eles responderem sobre a marca que tenta refletir 
justamente o habitante e a carioquice.  
Sobre ser carioca, apenas a E8, sempre crítica, não se identifica com o povo carioca 
por “não gostar de praia, nem sol, nem se achar desleixada”. Todos os outros entrevistados 
afirmaram que se consideram cariocas e sentem orgulho disso, até mesmo a E2 que nasceu na 
Bahia, disse que “me considero carioca porque tenho desde o sotaque até a forma de viver do 
carioca” e o E9, que é capixaba, mas relatou que “moro aqui há muito tempo, sou marrento e 
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receptivo, gosto de praia sou bem igual ao carioca”. Todos os participantes citaram pontos 
positivos e negativos sobre o povo carioca. Duas entrevistadas não acham o carioca simpático, 
como podemos ver em seus depoimentos: “o carioca é simpático quando tem festa, no dia a 
dia eles são até antipáticos, quando tem pessoa de fora parece que tão invadindo o espaço 
deles”(E2) e “carioca não tem muita seriedade, sempre parece que tão fazendo um favor” 
(E8). Seis deles falaram que apesar de simpático era malandro ou mal educado, como diz o E3 
em “o carioca é de bem com a vida, está mais preocupado com a cerveja do fim do dia do que 
com o trabalho, é simpático, receptivo, mas tem o lado malandro, de querer passar a perna, é o 
jeitinho carioca”. A E4 acrescenta o identificando-os como “descolados, receptivos e, não 
muito educados, mas calorosos”. A E5 complementa “são festeiros, coração de mãe sempre 
cabe mais um; um povo acolhedor. Os cariocas também não são muito educados, nem finos.” 
A E6 também os descreveu como um povo “simpático, receptivo, desapegado, um pouco 
desleixado e que sempre quer se dar bem, tem uma esperteza, é o jeitinho carioca”. O termo 
“jeitinho carioca” apareceu em quatro respostas. Além das acima do E3 e E6, temos as falas 
do E1 e E9, respectivamente: “têm um jeito particular de encarar as coisas [...] encaram bem 
mais relaxados e sempre buscam escapar da responsabilidade, com o jeitinho carioca” e “são 
marrentos e educados a maneira deles; tem o jeito carioca de ser.” A partir das respostas, esse 
tal jeito carioca pode ser a malandragem não como algo totalmente negativo, mas sim de não 
querer se aborrecer, de se preocupar, e assim resolver da maneira mais fácil para curtir o 
prazer. No geral, de acordo com as respostas e com o manual da marca Rio450 anos, foram 
identificados os atributos: otimismo- ao dizerem que o povo é mais leve, “está preocupado 
mais com a cerveja do fim do dia do que com o trabalho”; e o orgulho, já que todos que 
disseram se sentir cariocas também afirmaram ter orgulho de ser. Já a informalidade, descrita 
no manual, pelas respostas tem mais a ver com o “povo não muito educado”. A simpatia 
também não foi algo que todos concordaram e pelas respostas podemos notar que o carioca é 
receptivo com os visitantes, mas não é simpático de natureza. Todos eles que falaram se 
identificar com os cariocas não se incluíram nas características mal educado, esperteza e 
deslexado. Dessa forma, a malandragem do carioca parece que está mais para um estereótipo, 
na crença formada pela sociedade do que pela realidade, não devendo ser retratada em marcas 
do Rio.   
Em relação à carioquice, quando perguntados o que entendiam sobre essa expressão, 
apenas o E1 relacionou com o “jeito malandro do carioca.” Todos os demais associaram ao 
estilo de vida dos moradores da cidade, que pode ser considerado um estilo mais ao ar livre, 
menos preocupado, que valoriza o lazer, expondo que “carioquice são esses hábitos que a 
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gente tem de ir a praia no final de semana, tomar um mate e jogar futebol, por exemplo” (E3); 
“é usufruir dos hábitos que a cidade proporciona como passar o dia todo na praia e depois ir 
de chinelo pra um barzinho”(E9). A E4 agrega ao dizer “carioquice é gosta de tomar um 
chopp na rua, de ir pra Lapa, de ver gente de todos os tipos, da integração que o Rio tem” 
(E4). O termo parece remeter diretamente à praia, liberdade e descontração, na opinião dos 
entrevistados, e não à malandragem de quem não quer trabalhar.  
A segunda bateria de perguntas focou em marcas. A partir do conceito de 
posicionamento (RIES; TROUT, 2001), que é usar o que já está na mente do consumidor a 
fim de reatar ligações e do conceito de brand equity do Aaker (2007), focando nos ativos de 
consciência e associações relativas à marca. Não abordaremos lealdade e satisfação porque 
estão relacionadas com a imagem percebida e devem ser monitorada entre (potenciais) 
turistas, investidores, comerciantes e expatriados pré e pós–visita, nem qualidade percebida 
que demandaria um outro tipo de pesquisa. Assim, essa parte se iniciou questionando se 
lembravam de alguma marca ou logotipo que representasse o Rio.  
Sobre as marcas da prefeitura e a de comemoração de aniversário, nenhum 
entrevistado recordou-se e, dentre todas que remetem a cidade estudas no capitulo anterior, 
apenas uma entrevistada citou a das Olímpiadas. Quando indagados, o E1 e o E9 falaram 
sobre a marca do biscoito O Globo e E1, além dessa, falou também sobre a do Matte Leão. É 
possível notar que essas marcas privadas foram citadas como representantes da cidade por 
fazerem parte do dia a dia dos entrevistados, por remeterem ao estilo de vida que eles vivem e 
consideram carioca, tal como praia, verão, ar livre; diferente das marcas oficiais que não 
refletem esse estilo nem estão presente de forma orgânica no seu cotidiano. A Rio450 anos até 
tenta expressar a carioquice, no entanto, não foi muito bem executada, uma vez que não foi 
lembrada.  
Quando explicados que se tratava de marcas criadas para a cidade, o E1 comentou 
sobre a marca “Rio eu amo, eu cuido”- que também foi a marca lembrada pela E2. O “Rio eu 
amo, eu cuido” é um movimento colaborativo criado em prol das questões de natureza da 
cidade. A ideia é mostrar que já que o carioca é apaixonado pela cidade ele deve zelar por ela. 
Essa foi citada porque tem a ver com a paixão que os dois entrevistados demonstraram pela 
cidade e por eles valorizarem muita as paisagens naturais. Segundo os entrevistados o logo 
desse movimento os marcou por eles conseguirem se apropriar do movimento, quando, por 
exemplo, postam uma foto no Instagram e usam a hashtag do Rio eu amo eu cuido, deixando-
os se sentir parte daquilo, como notamos na fala da E2: “a Rio eu amo, eu cuido demonstra o 
amor que o carioca tem pelo Rio. A gente valoriza a cidade e  cuida dela, ao postar uma foto 
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bonita e usar essa marca a gente se sente parte da cidade”. A “Rio eu amo eu cuido”, a partir 
das respostas dos dois entrevistados, atingiu o que a 450anos queria, de ser “apropriada” pela 
população.  
O E9 falou da marca RJ, que na verdade é uma marca do Estado do Rio. A E5 e E6 
responderam que a marca que representa a cidade para elas é a Havaianas. Outra marca de 
empresa privada associada à cidade por causa do estilo de vida, por estar presente no 
cotidiano das entrevistadas e pela marca já ser considerada um símbolo do Rio por parte dos 
estrangeiros. A E5 lembrou-se do logotipo do bondinho, e a E4 falou “Cristo Redentor” como 
marca da cidade e da marca das olimpíadas 2016. Os entrevistados E3, E7 e E8 não se 
lembraram de nenhuma, o que demonstra a fraqueza das marcas perante eles.  
Depois, quando mostrado o brasão da marca da prefeitura foi questionado ao que eles 
associavam, os entrevistados foram unanimes ao responder “prefeitura” e não ao Rio de 
Janeiro. Então a tentativa de transformá-la em marca permanente da cidade, como dito por 
Paes na matéria do G1, não funcionou já que ninguém a reconhece como tal. Além de 
relacionarem exclusivamente com a prefeitura foi possível perceber que alguns entrevistados 
a associam com aspectos negativos, como pode ser visto nos depoimentos da E4 e E5, 
respectivamente: “Isso é a marca da prefeitura né? Eu associo isso a problema”.; “Ai eu 
associo a transtorno...é a marca da prefeitura, não é?”.  
 Além disso, nenhum dos entrevistados soube explicar ou entender o porquê dos 
elementos, o que mostra o quanto o símbolo é complexo e apesar de ter significado histórico 
não remete em nada para as pessoas, sendo uma marca de difícil compreensão, se tornando 
distante da população, não podendo ser considerada uma da cidade para os cidadãos da 
pesquisa. Dos nove entrevistados, três disseram que nunca pararam para reparar e entender e 
seis citaram o golfinho. Dentre esses, o E1, E6, E8 e E9 perguntaram se tinha a ver com o mar 
que banha a cidade; dois não faziam ideia do motivo dele aparecer no brasão, como vemos na 
fala da E2: “sempre me perguntei o porquê desses golfinhos aparecem aí para representar o 
Rio”. Ela ainda tentou adivinhar que o globo no meio poderia ser uma bússola e a coroa seria 
um forte. O E4, E5 e E9 perceberam que um dos elementos era uma coroa, mas só um deles 
relacionou com a coroa portuguesa; os outros relacionaram a poder, o que seria ruim para a 
imagem de uma cidade.  
Sobre a assinatura “Cidade Olímpica” todos eles relacionaram com o momento atual 
que a cidade vive. O E3 ressalta que “é de promoção do prefeito, para mostrar as obras que 
ele tá fazendo”. Os participantes não veem a assinatura como uma forma de aspiração da 
cidade apenas como se fosse um fato que está acontecendo, ela é cidade olímpica agora em 
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decorrência dos jogos que acontecerão. Assim, com a assinatura “Cidade Olímpica”, vemos 
um caminho de construção de identidade; no entanto, com a marca dos 450 anos, vende-se 
outra. Dessa forma, temos ao mesmo tempo diferentes mensagens que são passadas tanto para 
os cariocas quanto para estrangeiros.  
Quando expostos à marca Rio 450 anos, todos os questionados responderam já ter 
visto e conhecer, no entanto, apenas quatro entrevistados identificaram um rosto no logotipo. 
O E2, E3, E6 e E7 falaram genericamente como sendo “uma carinha” ou “um carinha alegre” 
e não relacionando o personagem com o carioca, dessa forma não se incluíram na marca. 
Outros interpretaram a marca como se fosse um desenho da geografia da cidade, dizendo que 
“é o 4, 5,0 em forma do litoral e o sol”(E1) e o E9 achou que simbolizava “ o sol, o mar e as 
montanhas” Podemos observar que a interpretação deles está bastante ligada às belezas 
naturais, que seriam os elementos mais óbvios para ser síntese da cidade na visão desses 
entrevistados. A E4 disse que não conseguiu ver nada na marca além dos algarismos. A E5 
disse que “é o aro olímpico e mais alguma coisa? Ah não [sic], parece uma carinha.” Podemos 
ver aqui que a “Cidade Olímpica” passada pela outra marca se confundiu com a 
comemoração, não havendo o rápido entendimento. Já a E8 viu uma perninha fazendo 
embaixadinha. A forma gráfica da marca faz as pessoas terem dificuldade no entendimento e 
por ela não ser o que os entrevistados mais gostam e aproveitam da cidade, é difícil que 
reconheçam e se sintam representados.  
Sobre o sentimento de identificação com a marca, apenas o E3 disse se sentir 
representado e achou que o símbolo foi uma boa síntese da cidade: “sim, acho que sim. O 
carioca representa a cidade, é um cara feliz, que tem problemas, mas foca mais nas coisas 
boas do que nas ruins. É bom para fugir sempre da praia, Cristo e bondinho”. A E6 acha que o 
carioca pode ser um resumo da cidade, mas não achou que a marca o traduziu bem, pois pensa 
“que o carioca é bom elemento para representar a cidade, porque ele, assim como Rio, tem 
suas coisas boas e suas coisas ruins, mas essa marca é fraca, não me marca, não me diz 
muito”. Enquanto isso, todos os outros sete entrevistados concordaram que a marca não os 
representava e eles não se identificavam com ela. De acordo com o depoimento da E2 que 
“não me identifico, eu prefiro muito mais uma marca como a Rio eu Amo eu Cuido, pois ela 
reflete mais esse amor que o carioca tem pelo Rio, o amor que eu tenho pelo Rio, isso de 
querer cuidar do lugar.”, pode-se interpretar que as marcas oficiais não conquistam os 
cariocas entrevistados. A E4 ainda ressaltou que “eu não consegui nem entender o que era, 
claro que não me identifico”. O E7 fez o adendo que “essa carinha não me diz nada além, não 
acho que isso é o carioca nem a carioquice”. A E8, única a dizer que não se identifica com a 
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cidade, ainda sim sugeriria algo a ver com praia e sol: “quando penso no Rio vem a imagem 
da galera indo a praia, do sol; acho que isso sintetiza melhor do que somente o carioca. 
Apesar de ter carioquice aí ela não se expressa. O carioca só é carioca por causa do resto”.  
A última parte da pesquisa consistiu em buscar entender se as pessoas entrevistas 
conseguiam lembrar-se de outras marcas de cidades pelo mundo, a fim de verificar se alguma 
marca de lugar tem forte brand equity (AAKER, 2007), e para servir de base para uma futura 
do Rio. Caso não lembrassem, foram mostrados os logos de NY (I ❤ NY), Amsterdam (I 
amsterdam), Barcelona (Barcelona Inspira), do Peru e da Colômbia.  
O E2 e E9 lembraram-se da marca I ❤ NY e a E1 e E4 do I amsterdam, sendo que 
essa última o argumento da recordação foi por causa do monumento presente na cidade em 
que todos tiram foto; enquanto os outros não citaram nenhuma. Entretanto, quando as 
imagens foram mostradas, todos os participantes conheciam as marcas de Nova York e de 
Amsterdam. A E2 e E6 conheciam também a marca do Peru. Segundo a E2 “já vi em 
comercial de turismo na TV”. O E7 citou o urso de Madrid, porém, essa não é considerada 
uma marca de cidade e sim uma landmark, assim como o Cristo Redentor seria para o Rio de 
Janeiro. Todos os participantes conseguiram entender as marcas e explicá-las; a primeira 
sobre o amor, como fica claro nas falas “I love NY mostra que a pessoa ama aquele lugar” 
(E5); “I Love NY é uma marca mega reproduzida. Todo mundo ama Nova York” (E8). Sobre 
a de Amsterdam, expõe-se a inclusão, como podemos ver nos depoimentos: “I amsterdam me 
passa um sentido que eu posso ser de Amsterdam também, eu me insiro na cidade, e é legal o 
jogo de palavra” (E1); “I amsterdam tem um sentido de inclusão muito grande, além de ser 
fácil de entender o trocadilho” (E3). 
Por fim, foi feito um jogo rápido de associações. Citava-se uma cidade e o 
entrevistado deveria falar a primeira palavra que viesse na cabeça. Sobre Amsterdam, todos 
responderam “maconha”; menos a E8, que falou sobre a escultura do I Amsterdam. Na vez do 
Rio, quatro entrevistados falaram “praia”; dois responderam “carioca” e três “Cristo”. Em 
relação a NY, as respostas foram todas diferentes, citaram: Frank Sinatra, Cidade, prédios, 
agitação, compras, estátua da liberdade e World Trade Center. A partir dessa brincadeira, 
percebe-se que as associações em relação a lugares é um ativo complexo de se controlar, e 
que, mesmo tendo um forte trabalho de branding, como é o caso de Amsterdam, as pessoas 





5 CONSIDERAÇÕES FINAIS  
Neste trabalho foi proposto o estudo sobre um possível place branding do Rio de 
Janeiro a partir da análise de algumas marcas representativas, principalmente, a da prefeitura e 
a de comemoração dos 450 anos da cidade e checar se a expectativa dos cariocas sobre a 
cidade é a mesma projetada nelas e se despertam o senso de pertencimento deles.  
Como estudado, fica claro que o tema place branding é uma assunto que envolve 
diversas áreas e não fica somente a cargo da comunicação. Para que as estratégias de brand de 
lugar sejam desenvolvidas é necessário que haja o envolvimento de disciplinas tais como 
geografia, história, politicas públicas, arquitetura e urbanismo e relações internacionais. Além 
disso, diferente do branding para produtos, empresas ou serviços, o direcionado a lugares se 
torna mais difícil de ser gerenciado uma vez que envolve um organismo complexo, o qual 
abrange inúmeros e diferentes públicos e também por sua comunicação estar presente em 
muitos meios sendo de difícil controle. Ainda como foi visto, o place branding só pode 
acontecer se todos os stakeholders da cidade estiverem alinhados a um mesmo objetivo, o que 
pode inviabilizar o projeto já que os interesses políticos de cada mandato pode variar e 
influenciar na forma que a cidade se posiciona, mesmo defendendo que cada cidade deve 
descobrir sua vocação e investir nisso a longo prazo.  
Vimos que o Rio de Janeiro vem ganhando grande destaque internacional por causa 
dos eventos que foram e serão realizados na cidade e, junto à teoria notou-se, que era um 
momento oportuno para colocar em prática ações de place branding, como o lançamento de 
uma marca oficial sem que tivesse relação com o governante, que fosse o símbolo guarda-
chuva de todas as ações posteriores, com propósito de maior coerência e organização na 
identidade da cidade. No entanto, não foi identificada nenhuma marca que resolvesse essa 
questão e então diversos logos, marcas e comunicações são lançadas para representar o Rio. 
Inicialmente, segundo o Paes na entrevista do G1 (2008), a marca da prefeitura deveria ser 
permanente para a cidade, mas, a partir das entrevistas com os cariocas, percebemos que não é 
esse o papel que ela faz já que nenhum entrevistado da amostra entende o significado dos seus 
elementos e a combinam diretamente com a prefeitura e não ao Rio de Janeiro como cidade. 
Pior do que isso, as associações relativas à marca (AAKER, 2007) são de aspectos negativos.  
No plano estratégico do prefeito a ideia era transformar o Rio na “Melhor cidade para 
se viver no hemisfério sul”, porém, para se chegar ao posicionamento antes é preciso definir a 
identidade (AAKER; JOACHIMSTHALER, 2007) e, de acordo com as respostas da amostra 
sobre o panorama geral do Rio, essa ainda não é a realidade da cidade não podendo ser o 
posicionamento demonstrado em possíveis marcas.  
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 No mesmo documento, o prefeito destaca que somos criadores das marcas mais 
famosas do mundo, que são nossos símbolos da cidade, que segundo NORMAN (2004 apud 
GOVERS; GO, 2009) seriam os nossos elementos ilustrativos. Porém, estranhamente, as duas 
marcas oficiais não usam nenhuma dessas landmarks. Ao final da carta, que consta no 
documento do planejamento estratégico, ainda é destacado que o Rio fala por si só, entretanto, 
como estudado, atualmente os lugares precisam ser enfáticos e objetivos para competir e esse 
“si só” pode ganhar conotações estereotipadas e não refletir o verdadeiro espírito da cidade. 
“Por si só” é algo muito relativo que pode estar refletindo diversas imagens, nem se 
associando a marca.   
Relacionando o que já foi dito por Govers, Klooster e Keken (2015) sobre alinhar a 
identidade com a imagem para que a oferta da marca seja autêntica e distinta a fim de 
construir uma “reputação coerente, competitiva, única e onipresente do lugar”, vemos que a 
imagem que os cariocas entrevistados têm sobre a cidade não é a mesma das narrativas dos 
símbolos do brasão da marca da prefeitura nem da assinatura Cidade Olímpica; e pouco 
coerente com a dos 450 anos.  
Construir a identidade do Rio sobre símbolos exclusivamente históricos seria uma 
opção se os moradores da cidade tivessem consciência sobre eles, o que não foi o caso, de 
acordo com as entrevistas. O mote “Cidade Olímpica” acaba sendo temporal já que se refere 
aos jogos 2016 e, sobre a marca Rio450 anos, tendo em vista as análises, infere-se que mesmo 
tendo grande visibilidade e aparecer diversas vezes em produtos e na mídia, ela não foi 
lembrada por ninguém. Assim, a consciência de nome descrita por Aaker (2007) se resumiu 
em reconhecimento apenas quando exposta, não sendo uma marca lembrada, nem top of mind, 
muito menos dominante. Além do baixo brand equity, não é possível perceber um brand 
purpose claro (ANHOLT, 2007b) da marca, que não despertou nem uma ideia por parte dos 
entrevistados, nem projeção, nem visão de futuro (ASHWORTH; KARAVATAZIS; 
WARNABY, 2015) que era o que deveria ter sido feito de acordo com o briefing da prefeitura 
de “estimular os designers a uma reflexão sobre o Rio da atualidade e o do futuro” (RIO DE 
JANEIRO, 2014).  
Sobre a identidade da marca, é possível notar que, quando comparada à teoria 
abordada por Vasquez (2007), ela falha ao ser atemporal e constante, por ser comemorativa 
ela tem data de validade se tornando defasada em pouco tempo; nem vai ser constante, pois 
hoje ela já tem uma forma gráfica que não é moderna e sim de difícil entendimento.  Única e 
intransferível, o personagem quando não acompanhado do slogan “Viva a Carioquice!” pode 
ser interpretado como um personagem qualquer. Objetiva e adaptável, a marca também não se 
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mostrou objetiva já que apenas quatro dos nove entrevistados a reconheceram. Sobre ser 
adaptável ela cumpriria seu papel, visto que ela pode sofrer interferências, porém, não foi 
apropriada pelos entrevistados. Por último, pode-se dizer que o logotipo criado não despertou 
a identificação nem autoestima do grupo entrevistado, porque muitos tiveram dificuldade de 
compreensão do desenho e os que reconheceram a carinha não a associaram aos cariocas. 
Depois, mesmo quando explicado que era o carioca, os entrevistados ainda sim não se 
identificaram com a marca. 
Apesar dessa constatação, essa foi a que mais se aproximou de um possível projeto de 
place branding já que criou um comitê de marca, tentou resgatar um aspecto único da cidade 
(o carioca/ carioquice) e se alinhou tanto com a esfera pública quanto com stakeholders 
privados. Porém, como é uma marca comemorativa, ela continua sendo pontual, com data de 
validade e não teve uma boa execução já que foi de difícil reconhecimento, não alcançando 
um forte brand equity. Assim, as marcas de organização privadas como biscoito O Globo, Rio 
eu Amo eu Cuido e Havaianas, continuam sendo a que ganham maior identificação com o 
público, nos mostrando, inclusive, que há uma carência de uma forte marca oficial. 
Com as respostas da pesquisa qualitativa inferiu-se que a cidade ainda é admirada e 
bastante conhecida, principalmente, por seu caráter tropical e por unir paisagens naturais com 
centro urbano, que proporciona um estilo de vida característico do carioca. Esse modo de 
viver dos habitantes (leve, descontraído, despojado) ainda é visto como o grande diferencial 
da cidade.  A marca 450 anos até tange a carioquice, mas ela não conseguiu extrapolar seu 
significado uma vez que os hábitos não são retratados na marca e as pessoas não a entendem, 
não significando nada. O único ponto em comum observado em todas as marcas é o nome 
Rio, apenas escrito assim, com as três letras. E por que não associar esse Rio a o estilo de vida 
e a partir dai criar algo que as pessoas se reconheçam? Que tenha apelo internacional, que 
gere orgulho, que gere inspiração e aspiração. Que faça o Rio ganhar ainda mais vida.  
Apesar do avanço no tema, esse trabalho ficou limitado por não abranger a visão dos 
estrangeiros sobre a cidade, não analisar as opiniões de moradores de outros países de acordo 
com hexágono de Anholt (2009), nem estudar a imagem midiática. “Quais são meus valores 
essenciais? O que pretendo? Como desejo ser percebido? Que traços de personalidade 
gostaria de projetar? Quais são os relacionamentos importantes da minha vida?” Foram as 
perguntas trazidas por Aaker (2007) no inicio do trabalho que não conseguiram ser 
respondidas, mostrando fraqueza na identidade do Rio. Apesar de todo o esforço para 
compreensão sobre o tema realizado aqui, muitas dúvidas ainda não foram sanadas e novas 
apareceram. Quais são os valores essenciais do Rio? Será que somos uma cidade que só tem 
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praias bonitas? O que entregamos de bom para o mundo? Como queremos ser vistos? Com a 
carioquice ou como uma Cidade Olímpica? Onde estão representados a junção das nossas 
qualidades como simpatia, belezas naturais, estilo de vida? Temos vários aspectos do Rio que 
nos marcam, mas um Rio sem marca.  
Fica a sugestão para a cidade em criar esforços de place branding, construindo uma 
identidade competitiva que se resguarde a partir da comunicação coerente, com o 
desenvolvimento de uma marca que reflita os valores da cidade e de seu povo, que consiga 
despertar o senso de pertencimento e orgulho local. Uma marca contínua que nos diferencie, 
simbolize e nos identifique de maneira positiva e que, junto a outras áreas de atuação, traga 
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Roteiro das Entrevistas em Profundidade  
Primeira Parte:  
Entender como eles enxergam a cidade, com vivem a cidade, como analisam os 
cariocas e se sentem pertencentes a esse perfil. 
1) O que você pensa sobre a cidade do Rio de Janeiro? Como a descreveria em linhas 
gerais? 
2) Se tivesse que vender o Rio para alguém, como venderia? 
3) E o que não venderia?  
4) O que você pensa sobre os cariocas, como os identificaria? 
5) Você se sente carioca, se encaixa nesse perfil descrito? 
6) Você tem orgulho de ser carioca?  
7) O que entende pela expressão “carioquice”? 
 
Segunda Parte: 
Entender se as pessoas lembram de marcas do Rio e se conhecem/ identificam a marca 
da Prefeitura e a Rio 450 anos.  
1) Você lembra de alguma marca que representa a cidade do Rio de janeiro?  
2) Você conhece ou já viu essa marca? (marca da prefeitura do Rio) 
3) O que representa? Você associa à que? 
4) Você entende ou imagina o significado dos elementos? 
5) Você conhece ou já viu essa marca? (marca Rio450anos) 
6) O que ela representa?  
7) Você disse que se sente carioca e ela ilustra o carioca, você se vê nela? Se sente 
representado? 
 
Terceira Parte:  
Entender se as pessoas sabem o que são marcas de cidade, se relacionam às marcas a 
cidades. Se as marcas mantiveram espaço na mente delas.  
1) Você conhece marcas de outras cidades? 
2) Você conhece essas marcas? (Mostro as marcas de Nova York, Amsterdam, Colômbia 
e Peru).  
3) Jogo de associações: Amsterdam, Rio de Janeiro e Nova York. 
